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I 
摘  要 
 
台灣企業結構長期以來均以外銷為主要的經濟發展模式，在內需市場過小的壓力下，
若不開拓國際市場，則難以維持企業的經濟規模；近年，台灣產業更面臨微利化、國
際化及知識化的挑戰，企業在製造方面的附加價值已快速降低，故必須朝微笑曲線的
研發與品牌兩端發展才能突破困境，因此，發展國際品牌已不再侷限於高科技產業，
甚至在傳統產業中不乏許多強力推展國際品牌的企業，如：巨大(Giant)、正新輪胎
(Mexxis)、康師傅(Master Kong)、喬山(Johnson)及南寶樹脂(Nanpao)等，惟有成功
自創品牌、拓展國際市場，才能掌握經營自主權，擁有品牌才能開創企業的未來。 
本研究的目的旨在探討台灣企業品牌國際化的發展及其品牌策略間之相互關係，從而
了解一個國際品牌在全球市場行銷的視覺形象傳播之需求及關鍵影響因素，藉由文獻
探討、個案研究、深度訪談以及品牌識別實務的規劃與執行案例求証之，探討品牌國
際化的策略及視覺形象應用之建議。 
 
關鍵字：品牌國際化、國際品牌、品牌策略、品牌形象、視覺形象、主視覺意象 
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II 
ABSTRACT 
 
Taiwanese corporations have longed used export as their main economic development 
model, with the knowledge that it would be difficult to maintain a corporate economic 
development model by only relying on Taiwan's small domestic market, and not 
developing in the global market. Now more than ever in recent years, Taiwan industries are 
facing the challenges of slim profit margins, globalization, and obtaining knowledge. 
Corporations are seeing a rapid decline of added value in manufacturing. Thus, there is a 
need to move towards two-pronged development: smile curve research and branding. This 
is the only way a breakthrough can be made with this difficult situation. Therefore, 
developing international brands is no longer limited to the high tech industry. In the 
traditional industries, quite a few corporations are promoting and developing international 
brands such as Giant, Mexxis, Master Kong, Johnson, and Nanpao. A corporation can only 
achieve true autonomy in its business operations when it creates its own brand name and 
develops its brand in the global market, and only by having a brand can a future be created 
for a company. 
 
  The goal of this research is to investigate the mutual relationship between the 
globalization and development of Taiwan corporate brands and the brand strategies of the 
companies, so as to understand the conditions in which an international brand conveys its 
presence in the global market, as well as the key factors behind these conditions. This 
research seeks to confirm these conditions and key factors through an examination of the 
planning and implementation of case studies. These case studies are examined by referring 
to documentation, case study research, in-depth interviews and brand identity. Finally, this 
research examines brand globalization strategies and the application of brand presence, and 
then makes recommendations.   
 
Keywords: Brand Internationalize, International Brand, Brand Strategy, Brand Image, 
Visual Image, Brand Identity, Key Visual. 
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1-1  研究背景與動機 
五十多年來台灣企業迭經變化，從進口替代演變至出口擴張；從勞力密集逐漸轉向技
術密集與資本密集。然而台灣因市場規模太小，大多數企業始終維持以外銷為導向的
政策，長久以來，促使台灣成為一個以外銷為主軸的經濟體。 
近年來，台灣的高科技產業已漸漸取代了傳統工業的高產值地位。如：電腦、通訊、
消費性電子、生物科技、資訊科技等，這些產業吸引了更多資金及人力的投入，隱約
形成高科技業獨大的態勢。但無論任何產業卻面臨產業外移、價格競爭等衝擊，使得
台灣許多產業必須另闢一條生路，始能突破現況，化危機為轉機。近年，更因全球化、
自由化及知識化的趨勢，無論是高科技或傳統產業，都處在微利的競爭壓力下，因此，
以自有品牌出發開拓國際市場，已成為上至政府下至台灣中小企業所重視的課題。 
由於經濟部國貿局自 2003 年起委託英國 Interbrand 調查台灣十大國際品牌，至 2006
年已邁入第四年，每年策劃執行「Taiwan Top 10 Global Brand」品牌價值調查，列出
台灣價值的前十大品牌，更帶動企業對於經營國際品牌的重視。 
「品牌有時甚至高於公司的資產價值」──這樣的觀念已逐漸被企業所認定。台灣產
業除在品質與性能等產品面的考量之外，更漸了解投入全球品牌經營的重要性，但如
何強化品牌的傳播力量，視覺形象成為最能代表品牌形象與品牌知名度的元素，也是
加深消費者品牌知識重要的方法，而提升品牌權益，更成為企業發展品牌的重點工
作；故將針對此議題採實際的剖析探究，期能獲致可供企業發展國際品牌視覺傳播上
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1-2  研究目的 
台灣產業在近五十年發展的歷程中，為因應市場快速成長、消費對象的改變、外來競
爭變數等各種考量，對於自身品牌形象的重視也日益提升；早年，無論是品牌的名稱
或標誌造型，可能只是企業主隨便交辦公司內部人員設計，或是出自非專業人員之手
筆，故設計通常流於粗俗拙劣。近年來，由於企業的重視以及政府的大力推廣，同時
引進日、美之 CI 及 BI 觀念系統，且國內設計師能力逐年提升，不乏自國外學成歸國
者，在種種設計環境面的改善下，以致台灣企業常常更新企業或品牌視覺意象設計，
甚至企業標誌或品牌標誌，更甚者不到十年就一變。而在更換品牌的主視覺意象(Key 
Visual)時 ， 企業必須審慎的地方在哪裡？如何抉擇設計？設計師該如何著手？本研究
的目的即是針對這些問題深入探討，研究目的如下： 
1. 藉由資料收集研究台灣企業品牌國際化發展的趨勢，及其主視覺意象發展的背景 
與風格。 
2.  研讀有關品牌形象相關之書籍、著作、期刊及論文等，藉由文獻的交叉探討，求 
得進一步結論。 
3.  從台灣具國際化企業中選擇代表性的品牌，並針對品牌行銷相關人員進行質化調 
查，以個案研究方式瞭解品牌國際化發展及其視覺傳播的策略。 
4.  經由本研究分析，瞭解一個國際品牌形象的主視覺意象發展的趨勢與方向。 
5.  本研究結果將可提供企業、設計相關業者及學校作為未來視覺傳播設計及教學之 
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1-3  研究方法與研究架構 
1-3-1 研究方法 
本研究案的研究方法，是以文獻探討為基礎，再採取個案研究方法(Case Study)針
對三家個案樣本之台灣國際品牌成功案例作深入認識與研究，所獲內容以 Barney 
Glaser & Anselm Strauss 所發展出的紮根理論(Grounded Theory)為基礎，經開放性
譯碼、主軸譯碼及選擇譯碼三個過程方式，將資料分解、檢視、比較、概念化及範
疇化，並交叉檢驗每一個發掘的範疇；而圖像的研究方法是採哈佛大學教授 Gerald 
Zaltman  所研究的隱喻抽取技術(Zaltman Metaphor Elicitation Technique，簡稱
ZMET)的行銷調查方法，以探索潛藏在消費者內心深處對於某特定事物的想法與
感覺，經此質化之研析歸納後，所獲得的結論，以作為設計創作之依據。 台灣企業品牌國際化研究 
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1-3-2 研究架構 
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1-3-3  樣本選取 
以台灣地區發展國際品牌具有代表性、且在不同業態中已成功建立國際品牌為研究
對象，他們具有以下兩大不同特色之一： 
1.  在全球消費市場具有相當高知名度者。 
‧  總部設在台灣，透由全球運籌等模式經營品牌者。 
‧  市場在全球各地至少二十個國家以上銷售。 
‧  企業具研發設計、生產製造、品牌經營、市場行銷、售後服務…等完整之經營
價值鏈者。 
2.  在特定市場被消費者指名購買知名品牌。 
‧  以單一品牌或多品牌模式行銷全球。 
‧  配合國際行銷需求，由總部管控其全球品牌行銷之視覺意象表現者。 
 
由上述特色中再經由資料研析，選取捷安特(Giant)、宏碁(Acer)以及喬山健康科技
(Johnson)三個品牌作為研究樣本，藉由其成功發展品牌的經驗與歷程，以及他們在
品牌形象視覺上的策略分析，以作為有意發展國際品牌的台灣企業之參考。台灣企業品牌國際化研究 
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1-3-4  資料蒐集 
本研究係針對三家樣本企業作深度訪談，利用訪談所獲取的相關資料及訪談內容等
加以歸納整理，再導論出本研究案之發展及對後續研究者的建議。 
在經由三家樣本的受訪者同意下，於訪談前已先擬妥相關訪談主題與題綱內容，先
行遞送給受訪樣本，再進行實地面訪。訪談時再依序提出問題，並以開放式結構進
行之，以錄音方式記錄受訪樣本所言內容，於結束訪談後再整理、歸納之。 
受訪者都是各企業經營層或品牌相關發展之高階主管，對於該公司品牌發展歷程及
策略十分了解與熟悉，故對本研究之呈現具有相當精準之信度。 
訪談樣本對象及題綱簡述如下表： 台灣企業品牌國際化研究 
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樣本企業  巨大機械  宏碁電腦  喬山健康科技 
品牌  捷安特 Giant  宏碁 Acer   喬山 Johnson 
受訪者  胡建中（協理／總管理處）
許立忠（發言人） 
郭承和(品牌事業處)  陳怡君(行銷部) 
 
訪談日期 2006 年 5 月 25 日 2006 年 2 月 2006 年 5 月 15 日 
題綱內容  一、品牌發展的歷程 
二、貴公司品牌國際化推展成功的策略為何？ 
1.  貴公司產品的研發方向為何？ 
2.  貴公司品牌的定位為何？ 
3.  貴公司在執行品牌的組織與管理為何？ 
4.  貴公司發展國際品牌的優勢為何？ 
5.  貴公司品牌推廣的策略為何？ 
6.  貴公司未來在品牌國際化發展是否有更長遠的計畫？ 
三、品牌組合與品牌架構 
四、請貴公司提供總公司及各子公司企業簡介、年報、PowerPoint  
    簡報及相關視覺宣傳資料。 
子題  附錄一  附錄二  附錄三 台灣企業品牌國際化研究 
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1-4  研究範圍與限制 
1.  本研究案資料蒐集以台灣企業為主要研究對象，其它地區不予考慮。 
2.  自各方所蒐集的品牌視覺意象之圖像將為該品牌近兩年之作品。 
3.  本研究案之樣本以目前市場上所收集的品牌主視覺意象(Key Visual)為主，未正式
上市者不予考慮。 
4.  本研究案將因研究範圍的資料收集之限制，不能全部展現。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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第二章   文獻探討 
 
2-1  台灣產業發展現況 
2-1-1  台灣產業面臨全球化、自由化、知識化的衝擊 
台灣目前為全球第十四大貿易國，多年來透過貿易自由化及國際合作模式，使得產
業快速升級，其中屬資本及技術密集的產業比例已超過 40%，相對地，勞力密集的
產業目前已佔不到 20%，但其產品在品質上也有明顯地改變，如：自行車雖非全球
最大輸出量，但出口值卻始終維持世界第一；台灣的產業正面臨全球化、自由化及
知識化的衝擊，市場競爭正受到嚴峻的挑戰與考驗。 
 
2-1-2  台灣製造技術紮實，產業應變力高 
台灣一向在製造業方面擁有優異的技術力，至 2005 年已是全球第二大資訊硬體的
生產國，產品橫跨半導體、資訊、光電、通訊等類別，尤以半導體業，至 2005 年
產值達新台幣 1.2 兆，其中的罩幕式唯讀記憶體(Mask ROM)、IC 封裝等之產值更
高居全球第一，IC 設計業亦僅次於美國，居全球第二大。在材料特化業方面，其
上中下游產業鏈結構完整，其中的 ABS 產量高居世界第一，PTA、PU 合成皮、TPE
等亦位居全球第二大，目前，更積極朝向高附加價值的方向邁進，尤其應用在高科
技電子資訊產業上的產品更具前瞻發展。如：發光二極體(LED)產值已佔全球
26%，僅次於日本。在機械產業方面，其中的木工機械位居全球第三大，紡織相關
機械全球第四大，工具機械居全球第五大，相關企業均朝精密化、自動化方向發展，
因而，也帶動半導體與影像顯示器產業所需的生產設備的發展。 
台灣的產業都具有十足的應變能力，常隨著環境、趨勢、景氣等之變遷而迅速改變。
因此，常成為歐、美、日知名企業或品牌設計代工(ODM)的最佳選擇。 台灣企業品牌國際化研究 
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2005 年 5 月美國商業週刊更有專文報導「台灣為何重要」 ，文中指出台灣在全球電
腦及資訊科技方面的製造能力，足以影響全球，故台灣地位的重要性也影響兩岸問
題，是值得全球關切的重要因素。 
 
2-1-3  高科技產業成為台灣主要經濟體系 
近年，台灣的電子零組件業佔製造業的國內生產毛額比例逐年上升，從 1995 年的
9.17%提升至 2004 年的 17.3%，其次為金屬基本工業(10.94%)、石油及煤製造業
(10.75%)、化學材料製造業(10.15%)、電腦、通信及視聽電子製造業(6.94%)；而
在 1990 年以後台灣除持續推動傳統產業升級外，更積極推動以新興工業為主的高
科技產業政策，鎖定通訊、資訊、消費性電子、半導體、精密機械與自動化、航太、
高級材料、特用化學及製藥、醫療保健及污染防治等十項高科技產業為發展重點，
因此，高科技業的產值不斷地擴大中。 
 
2-1-4  台灣產業所面臨的首要問題－缺乏自有品牌 
在全球化的趨勢下，國家的彊界逐漸糢糊，國際分工體系也漸次明朗，各種產品與
資源也得以在全球市場流通，更加速市場的競爭。而台灣也面臨許多的挑戰，如：
1.缺乏自有品牌。2.研究發展投資未大幅提升。3.代工地位面臨挑戰。4.被取代壓力
擴大。5.企業研發能力不足。6.產業結構之轉型造成人才短缺與不足；其中的首要
問題即「缺乏自有品牌」 ，台灣目前的半導體、電腦等產品雖然在全球市場佔有舉
足輕重的地位，甚至眾多產品中如：筆記型電腦(NB)、主機板(MB)、無線區域網
路產品(WLAN)、液晶面板(LCD、MNT)、數位用戶迴路端末設備(DSLCPE)及光
儲存產品(ODD)等更在全球市佔率超過七成 ， 共約有三十多項產品的產量高居世界
第一，但多數為 ODM 或 OEM 產業，僅有高科技產業中宏碁的 Acer 及傳統產業巨
大的 Giant 在國際市場稍具知名度外，其他企業的國際品牌地位仍有待加強。台灣企業品牌國際化研究 
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2-2  品牌形象相關理論 
從 1950 年開始廣告大放異彩的年代，有關品牌的論述大都來自廣告界和其客戶所建
立或累積的相關資料；一般而言，企業開發產品，形成商品，再賦予一個品牌而進入
市場銷售，這一系列活動均被視為廣告的一部份工作，直至 1980 年代之後有關品牌
的相關論述才有具體的發展。 
 
2-2-1  何謂品牌 
「一個品牌其所蘊含的有形與無形或理性與感性的屬性中皆能提供某個購買者最
大的滿足。」─ Tim Ambler / Landon Business School 
「產品這個東西是在工廠被製造的，品牌這個東西則是被顧客所購買的；而產品可
被電腦所複製，而品牌則是獨特的；一個產品可能很快地消失，而成功的品牌則經
得起時間的考驗。」─ S. King / WPP Group 
「一個品牌緊隨著一群信仰者。」─ Wayne Lotherington / Allsorts Habit Creation 
「品牌是一些屬性的集合，它包括了感性與理性、有形與無形，而這些將能為全體
利害關係人(從員工到顧客)創造價值。」─ Denise Yohn / Sony 公司行銷與品牌規劃
副總裁 
「品牌是一種獨特的或有區別性的產品或服務，它具有一種可令人辨識的印象或個
性，並以一種有力的關係進入消費者的生活。」─ Bob Block / Anheuser-Busch 公司
品牌管理副總裁 
「品牌是一種你最重要的資產、它是你的聲音、它是人們怎樣看你以及你所帶給消
費者的印象。」─ Karl Ploeger / H & R Block 創意服務與品牌管理副總裁 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-2 Al Ries 及 Jack Trout 的「定位」(Positioning)理論 
1972 年，美國具廣告權威雜誌 Advertising Age 刊登了 Al Ries 和 Jack Trout 的文章
「定位時代」 ，於是定位(Positioning)的理論自此被廣為運用。所謂「定位」理論，
即是從目標對象 Targeting，進行深入研究，篩選適當的目標對象，進行一系列、持
續性的傳播活動，以建立這群目標對象心目中深刻印象之方法。  「定位」理論與
行銷的整合，於是發展出「S-T-P」步驟，即區隔市場 Segmentation、確定目標對象
Targeting、並在目標消費者心中佔據特定位置的 Positioning 之三步曲。 
定位理論突破了過去傳統行銷由內向外的窠臼，而是從傳播對象（消費者）角色出
發由外而內的觀點，其主要目的就是要在消費者心中建立品牌的獨特地位。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-3  艾克(Aaker)的「品牌權益」(Brand Equity)理論 
David A. Aaker 在其論著「管理品牌權益」(Managing Brand Equity)中將品牌權益
作以下的定義： 「品牌的名稱或符號所關連的資產或負債，是從企業所提供的產品
或服務對顧客產生正負價值而視之。」他認為品牌的價值是來自品牌的權益(Brand 
Equity)。這個理論即：品牌權益可以具體化、數字化，品牌價值可以有正值與負
值，故品牌權益就是一個品牌的資產或負債的總和，它與品牌的名稱或符號相互連
結。 
Aaker 的品牌權益有三個主要構成要素：差異化、品牌知識及消費者反應在行銷上
的看法。Aaker 品牌權益分為五個構面，即品牌忠誠度(Brand Loyalty)、品牌知名
度(Brand Awareness)、品牌聯想(Brand Association)、知覺品質(Perceived Quality)
及其他專屬品牌權益(Other Assets)。 
 
品牌權益＝品牌資產－品牌負債 
Brand Equity = Brand Asset – Brand Liability 
 
 
表 2-1  品牌權益的構面與價值 
※  資料來源：David A. Aaker(1991), Managing Brand Equity. 台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-4 Keller 對「品牌權益」的定義 
Keller(1993)對於品牌權益的定義為： 「消費者被某一品牌的行銷效果刺激後，而對
於品牌知識(Brand Knowledge)反應的差異程度」 。根據記憶聯想網路模式
(Associative Network Memory Model)推演，品牌知識由品牌知名度(Brand 
Awareness)及品牌形象(Brand Image)構成。品牌權益的產生在於消費者對品牌熟悉
且有獨特而強烈的喜好。在 Keller 的消費者基礎品牌權益模式中，消費者獲取品牌
知識的心理學原則，乃是根據品牌知識和品牌權益的關聯程度高低而來。 
舉例而言，當消費者想到百事可樂時，就會聯想到該產品所屬之可樂這個產品類型
(Product Category)，消費者的知識會強烈連結到它的口味、甜度及咖啡因程度，或
從最近廣告活動及過去的產品經驗中喚起產品形象的記憶。 
而 Keller 品牌形象及品牌聯想的強度具有以下四個構面： 
1. 屬性(Attributes)－品牌即代表產品的某些屬性，可聯想產品的功能、價格、包裝、
使用者和使用情境等。 
2. 利益(Benefit)－從屬性轉換及產品實質功能或情感訴求的利益點，包括經驗、功
能和象徵等。 
3. 價值(Value)－品牌隱含消費者認同的價值意義。消費者購買產品的同時，也是
購買產品所帶給他們的心理認同。 
4. 文化(Culture)－品牌皆隱含與文化間的關係或具有傳達文化發展和教育功能。台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-5  凱普費爾稜柱理論(Kapferer’s Prism) 
這個Kapferer’s稜柱理論 ， 又稱品牌識別稜柱(The Brand Identity Prism) ， 這是吉思‧
諾爾‧凱普費爾(Jean Noel Kapferer)的稜柱理論；根據 Kapferer 的論點，品牌是一
個具有個性的身份，因此這個稜柱理論是針對品牌個性的一種審視的方法，尤其是
對一個非專業者而言，可以很容易地去了解一個品牌代表什麼？並使一般消費者可
以快速覺察這個品牌的特質。 
這個稜柱理論從中心垂直分為兩大軸向：左側為外部軸向(Externalisation)，又稱具
體軸向；右側為內部軸向(Internalisation)，又稱抽象軸向。外部軸向下分為品牌實
體剖析(Physical Facet)、品牌關係(Relationship)和反映消費者(Reflection)三個面
向；內部軸向下分為品牌個性(Personality)、品牌文化(Culture)或品牌價值(Values)
和自我形象(Self-image)三個面向。依此六大面向應用在不同品牌特性的分析上，
以作為品牌定位之依據。 
表 2-2  品牌識別稜柱(The Brand Identity Prism) 
※  資料來源：Jean Noel Kapferer, Strategic Brand Management, New York: Free Press, 1994. 
 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
16 
2-2-6  「方法－目的」理論(Means-End Theory) 
研究「方法－目的」理論的專家：湯姆‧雷諾(Tom Reynolds)、約翰‧諾頓(John 
Norton)及查克‧錢格勒(Chuck Gengler)三位均為重在探討「個人價值對個人行為
產生影響的方式」 ，由 「方法－目的」 的角度觀之 ， 個人所追尋的最終 「目的」 (Ends)；
而「方法」(Means)則是達成「目的」所使用的手段。 
從行銷上立場而言， 「方法」可謂是「產品屬性」(Product Attributes)以及這些屬性
所造成的「結果」(Consequences)可能具正、負面。而「產品屬性」就是產品的特
性， 「結果」指的就是個人擁有、使用或消費該產品的歷程與經驗；行銷人員則將
此正面「結果」視同為產品的「利益」(Benefits)。 
 
「方法－目的」理論基於四個重要意涵： 
1.  顧客導向 
此理論的中心思想在於深入研究顧客需求，並以創造顧客、滿足顧客、維繫顧
客為行銷的策略。 
2.  重視產品的「利益」 
當顧客購買產品 （或服務） 時，他們期待的是這個產品可以帶來應有的 「利益」 ，
甚至顧客所需要的不只是產品所帶來的 「利益」 ，而是一種可以令他們滿意的 「經
驗」 。 
3.  動態觀點 
在「方法－目的」理論架構下，顧客會將產品及品牌組合，並將「產品屬性」
和「結果」連結，再將這些「結果」與「個人價值」連結；依照「方法－目的」
理論，屬性、利益及個人價值即構成了顧客對該產品的知識架構(Knowledge 
Structure)的三個元素，而這個架構也會隨著各種因素而改變。 
 台灣企業品牌國際化研究 
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4.  研究「發現與推測」 
「方法－目的」理論不只是針對既有產品或服務來了解顧客所認知的產品屬 
性、利益及個人的價值，更重要的是可以協助行銷人員「發現並推測」顧客未
能清楚表達出來的需求與欲望，進而獲知顧客潛在需要的利益。 
 
因此，將「方法－目的」理論應用於品牌的演變過程有以下六個步驟： 
1.  確認核心利益 
2.  關鍵代名詞：思考一個能將品牌與核心利益完美連結的關鍵代名詞。 
3.  關鍵代名詞與「方法－目的」相關元素連結 
4.  核心利益與個人價值連結 
5.  該品牌擁有核心利益的強度 
6.  連結該品牌與其他利益
表 2-3  利益的優先順序：三個重要概念 
※  資料來源：林宜萱譯(2002)，Mark E. Parry, Strategic Marketing Management。 
「策略行銷管理」 ，219 頁。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-7 Truebrand 的「全面品牌管理系統」(TBM)作業模式 
國際知名品牌顧問公司 Truebrand 針對品牌發展提出一套「全面品牌管理系統」作
業模式，即 TBM(Total Brand Management)。它是以行銷為導向的國際品牌管理作
業模式，強調「品牌體驗管理」與「商業變革管理」的相互作用，所謂「品牌體驗
管理」就是顧客對品牌的認知來自於他們使用該產品的經驗，在「商業變革管理」
方面，因企業一向在財務、運籌、通路與製造等方面已有相當的操作經驗，兩者相
互運作下始能推動品牌的建立。而要成功建立品牌則需在組織上強化品牌信仰系
統，以帶動組織上下對公司品牌的願景、價值與目標，進而激發內部員工熱忱與支
援。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 2-4  品牌管理的作業模式 
※  資料來源：文獻彙整。 台灣企業品牌國際化研究 
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全面品牌管理的特徵如下： 
1. 品牌活動是企業的核心功能 
2. 品牌活動要有周詳計畫、系統化管理和持續地改進 
3. 品牌活動需要嚴密的指標來審視品牌無形的認知、成本及其產生的效果 
4. 品牌活動是企業必須執行的 
表 2-5  全面品牌管理模式架構與步驟圖 
※  資料來源：Truebrand 全面品牌管理系統 TBM 模式。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-2-8  品牌 DNA 
所謂品牌 DNA，可謂： 
‧ 它是每個人心中最期盼的東西。 
‧ 它是品牌的本質，它就像人的心、靈與精神。 
‧ 它是深植於人類需求的一個獨一無二的品牌，它連繫著人的生活。 
‧ 它是一個品牌力量的總和。 
‧ 就像人的 DNA 一樣，它必然存在於品牌的每一個纖維與細胞中。 
‧ 它要有該品牌生活導向的一個簡單而有意義的主張。 
‧ 它讓你的組織複雜性磨合成大家都可以理解的簡短主張。 
‧ 而且，它要能在顧客與員工間取得一個平衡的關係。 
 
因此，品牌 DNA 是一個品牌獨特的生命與生活方式，它就像每個人都有其不同的
DNA。 
它具有下列六個檢視的領域： 
‧ 角色：在人的生活中，品牌的角色要具備功能性及感性。 
‧ 個性：它要具有脈動及潛力的品牌個性。 
‧ 信賴源由：這是品牌最大的保證。 
‧ 營運差異：有什麼能超越競爭者或與競爭者不同之處。 
‧ 外在：他們對於品牌的未來及成果的期待為何。 
‧ 顧客群：顧客是誰？他們的深度需求為何？ 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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外在未來的期待 顧客需求的實踐
鏡面反射 
信賴源由 
個  性  角  色 
品牌DNA
營運差異 
表 2-6  未來品牌 DNA 模式 
※  資料來源：Allsorts Habit Creation 2003. 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
22 
從上述品牌相關論述中得知，建立品牌策略所必須遵循的原則，從品牌的評估、品牌
的承諾、品牌的藍圖、塑造品牌文化後才能建立品牌的優勢或品牌 DNA；每一個傳
播的訊息也必須堅持品牌對消費者所承諾的價值，並持續地提出一致性的對話，如
此，才能逐步建立消費者心中的品牌權益。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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2-3  台灣企業品牌國際化發展現況 
2-3-1  品牌國際化定義 
當企業所擁有的品牌跨越本土市場進入國外地區銷售，且逐漸被當地消費大眾所認
知，就如 Michael Porter 的競爭優勢理論與價值鏈觀念所探討的規模經濟問題及
David A. Aaker 的品牌權益理論下所言，企業的品牌在國際化過程中必須考慮自身
的競爭戰略是否符合品牌差異化策略及產品的定位等之考量。 
因此，在品牌 「國際化」 中要了解什麼是真正的國際化：依研究國際化學者 Lawrence  
S. Welch 與 Reigo Luostarinen (1992)的定義：國際化乃指一個企業增加或減少其國
際營運的過程；國際化本身是： 
(1)  一個漸進過程(Evolutionary Process)而非目標 
(2)  包括內向性與外向性 
(3)  內外互動性 
(4)  國際化程度與範圍的增減等四大特質。 
 
另研究服務業國際化之學者 Alexanda Campbell and Alaim Verbeke (1994)等對國際
化提出新的觀點，因通訊的進步，企業管理人才的普及以及各種生產資源移動性的
提升，許多大型企業在創立之初就以國際性企業(International New Venture)進行全
球資源整合與營運，因此一個國際化品牌應具有的優勢，就如企業理論家 John 
Dunning 之研究企業多國化模式的三大構面：企業專有權優勢(Ownership 
Advantage)、區位優勢(Locational Advantage)及可運用之內部化優勢(Internalization 
Advantage)，此為最常被採用的專有權－區位－內部化之 O-L-I 思考模式，故品牌
國際化應可遵循如此模式推論： 
 台灣企業品牌國際化研究 
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1. 企業必須對品牌具有自主權，而非授權品牌。 
2. 企業必須對品牌在各國或各區域營運上擁有獨立自主的操控權，並能以全球化一
致性的行銷手法操作品牌，避免各國或各區域自行作業，以致造成品牌形象不統
一或混亂的現象。 
3. 企業必須在全球不同國家或區域與消費者建立實質品牌忠誠度。台灣企業品牌國際化研究 
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2-3-2  台灣從 OEM、ODM 到 OBM 建立自有品牌之路 
早年台灣的原廠委託代工 OEM(Original Equipment Manufacturing)到原廠委託設計
製造 ODM(Original Design Manufacturing)，確實為台灣經濟有所貢獻，當時的企業
擁有具競爭力的製造技術及創新研發能力，一般產業的心力集中在產品的功能上，
但最後卻形成以價格為競爭的商業模式。有鑑於此，許多具先見之明的企業，則轉
向創立自有品牌 OBM(Original Brand Manufacturing)，如：宏碁的 Acer，巨大的
Giant 或明碁電通的 BenQ 等均為知名案例 ， 也就是從顧客端的需求來審視產品的發
展，並以自有品牌在市場上行銷。 
但創立自有品牌是一條十分艱辛的路，就如宏碁電腦前董事長施振所力倡的「微笑
曲線」的兩端，其一為研發，另一邊則是品牌，台灣的產業在歷經 OEM 及 ODM
的薄利競爭下，勢必要走向自有品牌之路，如捷安特與宏碁，都是堅持走向品牌之
路的成功企業。這兩個品牌也因長期在歐、美已建立相當的知名度，故能在後來打
著國際知名品牌的旗幟進入中國大陸市場。捷安特在 2005 年成為中國大陸自行車
的第一品牌；而宏碁電腦則在 2002 年與緯創分家後，全心致力品牌經營，故能在
中國大陸 Notebook 的銷售市場超越本土品牌。台灣企業惟有打造自有國際品牌才
能掌握自主經營權、奠定永續發展的根基。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-3-3 政府對品牌的重視 
經濟部國際貿易局自 2003 年起連續三年委託外貿協會、數位時代週刊和英國
Interbrand 公司共同策劃執行「台灣十大國際品牌」(Taiwan Top 10 Global Brands)
品牌價值調查，每年選出最具價值並在全球市場上具相當知名度的十大品牌，藉此
調查以了解台灣品牌價值與企業競爭力的關係，以作為未來台灣發展國際品牌的策
略與方法。 
Interbrand 品牌鑑價的依據為： 
1.  財務分析(Financial Analysis) 
2.  從過去的合併營收與對未來的財務預測，計算出該品牌的無形營收(Intangible 
Earnings)，但代工營收或其他營收不列入計算。 
3.  品牌角色指標分析(Role of Branding Index Analysis) 
4.  從無形營收中計算出品牌營收(Brand Earnings)。 
5.  品牌強度指標分析(Brand Strength Score Analysis)。 
6.  從品牌營收中計算出品牌折價比率(Discounted Brand Rate)。 
7.  品牌淨現值加總，以獲取品牌價值(Brand Value)。 
 
其中，品牌強度指標由七項子指標所組成： 
y  市場(Market)－衡量該產業所在市場的整體發展方向。 
y  穩定性(Stability)－衡量該品牌存續的時間，一般老品牌的穩定性較年輕品牌來
得高。  
y  領導地位(Leadership)－衡量該品牌在所在產業的全球或區域性地位，是否屬於
前三名的的領導品牌。  
y  趨勢(Trend)－從該品牌近來的表現、決策與作為中，衡量該品牌在未來可能的
發展方向、業績表現。  台灣企業品牌國際化研究 
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y  支援(Support)－衡量該品牌進行的支援活動品質及效應，包括廣告、贊助或網
站等。  
y  地理範圍(Geography)－衡量該品牌行銷活動的地理廣度，涵蓋少數幾個國家或
遍佈世界各洲。  
y  保護(Protection)－衡量該公司為品牌商標在全球各地所進行的法律註冊程度。  
     
品牌是企業最重要的無形資產，這樣的觀念已經為很多企業所接受，只是在講求實
際的商業活動中，品牌究竟有無價值、品牌價值如何量化及從其他價值中分離出
來？ 
1974 年成立於英國的 Interbrand 公司，自 1987 年以來一直沿用的品牌價值量化方
法，其主要著眼於「以未來收益（而非成本或交易）為基礎評估品牌資產」 ，同時
牽涉到「財務」 、 「市場」及「品牌」三方面的分析。  自 2001 年開始，美國《商業
週刊（Business Week） 》和 Interbrand 公司聯手合作，每年舉辦一次全球知名品牌調
查，提供全球前一百大品牌價值排名。另外，Interbrand 公司也針對澳洲、巴西、
墨西哥、智利、法國、英國與新加坡的當地品牌進行品牌鑑價評比，甄選出該國最
具有價值的品牌。 台灣企業品牌國際化研究 
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2004～2006 年台灣的十大國際品牌如下：
  2006 年 2005 年 2004 年 
1 TREND  MICRO   
趨勢科技 
TREND MICRO   
趨勢科技 
TREND MICRO   
趨勢科技 
2 ASUS   
華碩電腦 
ASUS  
華碩電腦 
ASUS  
華碩電腦 
3 ACER   
宏碁電腦 
ACER  
宏碁電腦 
ACER  
宏碁電腦 
4 BENQ   
明碁電通 
MASTERKONG  
康師傅 
MASTERKONG  
康師傅 
5 MASTERKONG   
康師傅 
MAXXIS  
瑪吉斯（正新輪胎） 
MAXXIS  
瑪吉斯（正新輪胎） 
6 MAXXIS   
瑪吉斯（正新輪胎） 
BENQ  
明碁電通 
GIANT 
捷安特（巨大機械） 
7 GIANT 
捷安特（巨大機械） 
GIANT 
捷安特（巨大機械） 
BENQ  
明碁電通 
8 SYNNEX   
聯強國際 
ZYXEL  
合勤科技 
ZYXEL  
合勤科技 
9 ZYXEL   
合勤科技 
D-LINK  
友訊 
SYNNEX  
神通電腦 
10 D-LINK   
友訊 
ADVANTECH  
研華科技 
VIA 
威盛電子 
※  資料來源：文獻彙整。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-3-4 品牌台灣發展計畫 
經濟部技術已擬定為期七年的「品牌台灣發展計畫」 ，實施期間自 95 年至 101 年，
整體計畫擬塑造一個「多元品牌，百花齊放」的品牌發展環境為願景，並設立兩項
總目標： 
1.  整合長期發展品牌相關資源，提供企業所需人才及營造優質品牌環境。 
2.  提升台灣國際品牌價值之成長率，縮小與全球百大品牌的差距。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  表 2-7 2005 全球 100 大品牌上榜數──以國家別分布圖 
※  資料來源：Interbrand. 台灣企業品牌國際化研究 
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品牌台灣八大措施 
本計畫措施將整合經濟部及相關部會資源，在實務面上有效協助我發展國際品牌業
者在技術研發、品牌設計、諮詢、鑑價、融資、國際宣傳及人才培訓等每一環節提
升競爭力，措施項目如下：  
1.  激發全民品牌意識：為帶動全民對台灣產品與品牌的支持與重視，藉舉辦品牌
政令宣導、台灣優良品牌及最受歡迎品牌選拔、品牌與生活展覽及講座等活動，
以促進企業發展自有品牌，並增進社會大眾對品牌價值、品牌美學的認知與共
識，讓塑造品牌成為台灣全民運動。  
2.  建立品牌知識交流平台：營造台灣健全的品牌知識與資訊交流平台，本計畫將
建置品牌專業入口網站、產業品牌調查、研析各國品牌發展政策、整合品牌輔
導資源等措施，提供品牌線上教學、品牌輔導資訊、國際品牌發展趨勢等資訊
服務，以活絡國際品牌資訊與經驗交流。  
3.  成立品牌創投基金：為協助企業發展國際品牌，擬成立品牌創投基金，本基金
將委由專業公司經營管理，除投資在有潛力之品牌外並將提供顧問諮詢之服
務，積極協助並輔導被投資之公司，發展自有品牌拓展國際市場，創造利潤。  
4.  創造有利之法制環境：為使企業加速拓展國際市場，政府應建立更有利之法制
環境，擴大行銷通路，提升品牌知名度。工作項目包括：  
y   政府部門優先採購本國品牌貨 
y   擬定「併購國際品牌貸款要點」 ，貸款總額度 500 億元，並由政府提供信保；   
y   擬定「流通服務業優惠貸款要點」 ，貸款總額度 200 億元；  
y   修正自創品牌貸款要點為「自有品牌推廣海外市場貸款要點」 ，貸款總額度
300 億元，由政府提供信保並免收信保手續費；  
y   「研發創新支持品牌廠商核心競爭力」工作項目，2006 年起由現有業界參與
之科技專案經費，支持品牌廠商以推動其核心競爭力。  台灣企業品牌國際化研究 
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5.  建構品牌輔導與諮詢體系：為加速台灣品牌國際化及提升企業品牌價值，以輔
導體系係針對潛力品牌、台灣特色產業品牌，提供品牌經營、併購品牌或通路
等法務、財務及管理等專業諮詢服務與專案輔導補助。  
6.  建立品牌鑑價制度：為國內企業建立與國際接軌之品牌價值比較指標，反應台
灣品牌與國際品牌之差距；建立自已的鑑價評估機制及統一公司財務報表提列
品牌相關支出和收益之原則等。  
7.  宣傳特色產業與品牌形象：選擇具未來市場性、在世界已具優勢的台灣特色產
業，以整合性宣傳行銷方式，打造代表台灣的國家產業形象。並針對具國際品
牌發展潛力的 10 大台灣國際品牌、優良品牌及最受歡迎的品牌等，在不同的目
標市場進行海外宣傳，以提高台灣潛力品牌國際能見度與知名度。此外並將推
動「輔導中小企業建立品牌行銷管理計畫」及「連鎖加盟服務事業推動計畫」
等。  
8.  人才供給與培訓：普遍缺乏國際行銷人才及國際管理能力是我國發展國際品牌
的主要障礙，本計畫擬成立虛擬之品牌管理學院，長期培育優質品牌專業人才，
建立國際化品牌經營能力，以落實台灣品牌化的目標。 
 台灣企業品牌國際化研究 
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政府的經濟發展在創新價值方面，為使台灣企業能在國際貿易舞台上有卓越表現，特
朝研發、品牌、核心優勢三管齊下，提升產業品牌價值，並朝 2012 年達成兩個台灣
品牌躍身全球 100 大，五個品牌價值超越 10 億美元的目標邁進。 
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2-4  策略性品牌傳播 
2-4-1  鞏固強勢品牌的方法 
知名顧問公司 IG 從三十大企業品牌中定義出下列有關品牌的四個屬性： 
1.  品牌要讓人很清楚地了解它的目的及其代表性且要能持續一段時間。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.  品牌它要能讓外面世界的人認知公司有一個很清楚的願景，經營品牌屬性及品 
牌個性的輪廓去支持品牌的核心構想。在公司的內部員工也要了解他們的形象 
與行動必須傳達出品牌的承諾。 
3.  要在每一件事上鞏固一個強勢品牌的主題。 
4.  要能強力及優異地經營一個清晰的視覺識別。
表 2-8  什麼是品牌 
※  資料來源：Brigitte Borja De Mozota, Design management: using design to build brand value and 
corporate innovation. 台灣企業品牌國際化研究 
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2-4-2  整合品牌傳播 
在邁入二十一世紀，品牌將更具有舉足輕重之地位，因品牌所累積的權益將促使企
業更聚焦於如何以品牌結合所有的傳播形式與活動，賦予其所開發的產品或服務更
具有意義。因此，透過具策略性的品牌傳播規劃，企業可發展以顧客為導向的傳播
策略，並從顧客的消費研究中去了解他們的需求，再規劃要如何散佈品牌傳播訊息
予顧客或潛在顧客，因此整合品牌傳播(Intergrated Brand Communication)是被應用
於建立品牌的一種有效方法。 
整合品牌傳播就是利用人人都能夠分享的經驗，再把人們結合起來，因此整合品牌
傳播要能對全世界的人說同一個故事。好的整合品牌傳播就是捕捉品牌日常生活的
真相，再與全世界不分國度的人共同分享，以進入他們內心的世界。好的整合品牌
傳播就是要在潛在顧客心中建立一個品牌的位置。 
 
2-4-3  品牌識別訊息傳播 
國際上成功品牌相似之處在於：他們都有一個清楚的願景，而每一個品牌願景都不
一樣。成功的品牌都為他們的品牌懷抱信心，並朝自己獨特的願景前進；這些國際
上成功品牌所具有的共同特徵，則是能將品牌的願景轉化成可被辨識的一個簡化的
單一訊息與形象，並持續不斷地經營與維護品牌。 
 
 
 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
35 
2-4-4  管理品牌形象 
在導入品牌管理時要聚焦於品牌形象的管理，這是個很重要的戰略階段，其目的為：  
y  為了市場的需求必須發展品牌形象以區分不同品牌的選擇。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
y  集中在某些限制範圍的品牌中去開創類別品牌架構。 
y  在多元的傳播選擇中，架構出一套具有一致性的設計決策。 
y  在企業內部要啟動一套完整的品牌傳播構面系統。 
y  發展一套全球品牌化的構面系統。 
 
故從上圖顯示，架構出一套屬於品牌獨特的視覺形象是企業在品牌管理中不可或缺的
工作。它是建構品牌力的重要工具，也是傳承該品牌最直接而有效的方法。 
表 2-9  管理品牌形象 
※  資料來源：adapted from Aaker & Joechimstahler, 2000. 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
36 
2-5  國際品牌的視覺形象趨勢 
2-5-1  品牌的主視覺意象 
成功的品牌都具有一個共同的特徵，他們都能將品
牌的願景轉化成一個單一的訊息，而品牌的形象則
可經由此單一的訊息對主要的利害關係人傳播。品
牌的視覺形象則是整合品牌傳播的各式工具中最
主要之影響因素，視覺形象的元素包括標誌
(Logo)、文字標誌(Logotype)、商標(Mark)、標章
(Symbol)、圖象商標 (Symbol Mark)、廣告風格
(Tone & Manner)以及各種應用於視覺設計的圖案
(Pattern)、構成(Form)、格式(Format)、吉祥物
(Mascot)或應用於各式宣傳物的主視覺意象(Key 
Visual)，無論任何形式的視覺設計，它必須是具有
一致性與統一性、識別性與獨特性。本章節旨在探
討國際品牌的視覺形象趨勢，並鎖定國際化品牌的
主視覺意象(Key Visual)為研究重點，期能透過這
些研究，以作為台灣企業發展國際品牌視覺形象策
略之參考。 
 
 
 
 
 
圖 2-1 TOYOTA 平面廣告 
圖 2-2 TOYOTA 平面廣告 
圖 2-3 Canon 平面廣告 
圖 2-4 Canon 平面廣告 
※  資料來源：圖 2-1、圖 2-2，版權屬 TOYOTA 公司所有。 
圖 2-3、圖 2-4，版權屬 Canon 公司所有。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-5-2  國際主義(Internationalism)的影響仍未減弱 
自五Ｏ年代的國際主義平面設計在瑞士形成，至六Ｏ年代
影響西方各國甚鉅，進而影響全球的已開發及開發中國
家；八Ｏ年代之後，平面設計更受到新媒介、新技術的刺
激，再加上無國界的新通訊系統的發展，使得全球各地間
成為「零距離」 ；直至近年，國際設計主義更透由「地球
村」的融合，這種國際視覺化語言的形成， 
無形中造成全球在視覺傳達上的共通性，其影響範圍及深
度仍是有增無減；全世界的視覺語言，無論是廣告、海報、
各類標誌等趨向於高功能性、理性的國際設計風格，至今
其影響力仍然保持不可阻擋的趨勢與方向，如鄰近的日本
為了贏得國際市場的認同，也大量採用能被全球認同的國
際形象和國際主義的平面設計，以爭取國際市場上更廣泛
地被了解與認同。
圖 2-5 Sony 平面廣告 
圖 2-6 Sony 平面廣告 
※  資料來源：圖 2-5、圖 2-6，版權屬 Sony 公司所有。台灣企業品牌國際化研究 
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2-5-3  簡單法則(The Law of Simplicity) 
「簡單法則」就是用最少的可行元素來溝通新的想法，並呈現出事物根本的減法美
學，亦即「看的東西少一點，你就可以看到更多」 。它不僅是一種能引發人熱烈地
效忠某種產品設計特質，更可成為企業平衡本身複雜體質的主要策略工具。荷蘭飛
利浦公司全力推動「合理與簡單」(Sense and Simplicity)，而成為全球此領域的領
導品牌。簡單的十條法則即：減少(Reduce)、組織(Organize)、時間(Time)、學習
(Learn)、差異(Differences)、背景(Context)、感情(Emotion)、信任(Trust)、失敗
(Failure)、單一(The One)。故簡單就是一種內隱(Implicit)的力量，它要呈現出一
個簡化的單一原則： 「減少明顯的，增加有意義的。」因此，簡單就是具體，簡單
就是力量，簡單才能創造衝擊。 
 
2-5-4  一致法則(The Law of Consistency) 
「一致法則」在傳播手法中，是一種可被運用的手法，謹守品牌的核心價值，保持
一致是傳播力量的基石。一致法則可以跨越各種文化和社會障礙，讓全世界每個人
都可以了解它，也可以了解它所投射的價值；它必須超越時間、地理、媒體等限制，
而保持一致、單一的訊息。也就是說品牌的主張可以變、使用的媒體可以變，但品
牌的聲音要讓人覺得很熟悉就必須長期保持一致的訊息。 台灣企業品牌國際化研究 
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2-6  三個樣本之品牌策略與視覺形象 
2-6-1 捷安特(Giant)廣宣用品主視覺意象的
特色 
1.  以全球各地的景點為背景。 
2.  以實地拍攝為表現手法。 
3.  攝影取材展現自然與國際風貌。 
4.  人物角色都為當地一般民眾或實際的賽手 ， 是
真實的角色，非找模特兒妝扮而成。 
5.  與品牌的精神契合 ， 展現出騎乘自行車的喜樂
之感。 
6.  呈現出品牌的價值主張「健康」與「休閒」的
調性。 
7.  色彩自然鮮明。 
圖 2-7  捷安特廣宣用品主視覺意象 
圖 2-8  捷安特廣宣用品主視覺意象 
圖 2-9  捷安特廣宣用品主視覺意象  圖 2-10 捷安特廣宣用品主
視覺意象 
圖 2-11 捷安特廣宣用品主
視覺意象 
※  資料來源：圖 2-7~圖 2-11，版權屬捷安特公司所有。台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
40 
圖 2-12  捷安特廣宣用品主視覺意象  圖 2-13  捷安特廣宣用品主視覺意象 
圖 2-14  捷安特廣宣用品主視覺意象 
※  資料來源：圖 2-12~圖 2-14，版權屬捷安特公司所有。台灣企業品牌國際化研究 
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2-6-2 宏碁(Acer)廣宣用品主視覺意象的
特色 
1.  近年宏碁 Acer 廣告已不再只是描述產品
的規格與功能為主，而是以感性訴求科技
產品。 
2.  因廣告宣傳用品要在全球各地廣為運用，
故要考慮全球各地的不同文化與人群的接
受度。 
3.  創意要展現全球觀與國際視野。 
4.  必須與品牌意象「先進科技」與「鮮活思
維」相契合。 
5.  重視對於該產品的詮釋及品牌的延伸。 
圖 2-16  宏碁廣宣用品主視覺意象 
圖 2-15  宏碁筆記型電腦 
圖 2-17  宏碁廣宣用品主視覺意象 
圖 2-18  宏碁廣宣用品主視覺意象  圖 2-19  宏碁電腦液晶螢幕 
※  資料來源：圖 2-15~圖 2-19，版權屬 Acer 公司所有。台灣企業品牌國際化研究 
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圖 2-20  宏碁廣宣用品主視覺意象 
圖 2-22  宏碁廣宣用品主視覺意象 
圖 2-21  宏碁廣宣用品主視覺意象 
圖 2-23  宏碁廣宣用品主視覺意象 
※  資料來源：圖 2-20~圖 2-23，版權屬 Acer 公司所有。台灣企業品牌國際化研究 
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2-6-3 喬山(Johnson)廣宣用品主視覺意象的
特色 
1.  以專業模特兒結合產品的拍攝為主要手法。
2.  大都在室內或棚內拍攝之圖像再輔以室外的
景色。 
3.  呈現室內的運動，但有室外的感受。 
4.  展現全球觀及國際視野之形象。 
5.  展現出「健康」與「時尚」的品牌價值。 
圖 2-24  喬山廣宣用品主視覺意象 
圖 2-25  喬山廣宣用品主視覺意象 
※  資料來源：圖 2-24、圖 2-25，版權屬喬山健康科技所有。台灣企業品牌國際化研究 
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本章節係針對台灣產業發展作全面的研究，以深入了解台灣企業必須步向自有品牌的
必然性；其次藉由品牌相關理論的探討，以了解品牌發展的依據，以及品牌國際化的
定義，而衍生出一個國際化品牌在主視覺意象所呈現的風格與相關理論之印證。綜合
本章節的結論：文獻探討在資料的蒐集上有相當限制，但因各方理論或資料很多，未
能全部呈現，僅能鎖定本研究範圍來探討。台灣企業品牌國際化研究 
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第三章  個案研究 
從前述各章節的研究中得知品牌的策略來自企業的策略，而最終的目的是要能滿足對
企業具有影響力的利害關係人。因此，本章節個案研究中各小節之關聯如下圖所示：  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 3-1  品牌的基本架構 
※  資料來源：AXHUM Consulting. 台灣企業品牌國際化研究 
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利用紮根理論中的深度訪談及所蒐集的次數資料進行議題分析，並依研究架構分成下
列三大範疇，表列於下： 
3-1  個案企業品牌國際化發展策略 
  捷安特 
Giant 
宏碁 
Acer 
喬山科技 
Johnson 
品牌國際化動機  ．有感自創品牌才
有未來 
．OEM / ODM 轉型
為 OBM 
．國際市場的需求 ．產品的任督二脈
是通路和品牌 
．有品牌才有被辨
識的附加價值 
產品策略  ．多元化發展，產
品涵蓋自行車、
電動自行車 
．產品差異化 
．挑戰尖端科技  ．品質與創新 
通路策略  ．全球 50 餘國設有
據點 
．超過 10,000 以上
經銷點 
．專賣店通路 
．區域佈局，踏穩
每一步 
．與當地經銷商結
合 
．營運據點全球超
過 60 多國 
．市場區隔，多重
通路 
．四大品牌佔商
用、高階家用、
中階家用及內銷
四種通路 
．經銷網遍佈全球
60 餘國 
．全球七家行銷公
司 
價格策略  ．以較高價位合理
反應產品的差異
價值 
．以新鮮價格的新
鮮科技回饋顧客
．採高、中、低價
的市場區隔模式
推廣策略  ．區域性品牌 
．融入當地文化、
打動人心 
．總公司主控視覺
主設計意象，再
交經銷商自行發
展當地化的傳播
．採專業及休閒兩
大類的市場區隔
模式 
品 牌 別 範 
疇 
副
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
47 
3-2  個案企業品牌形象策略 
  捷安特 
Giant 
宏碁 
Acer 
喬山科技 
Johnson 
品牌架構  ．以 Giant 單一品 
牌行銷全球 
．以 Acer 單一品牌
行銷全球 
．多品牌策略 
品牌策略  ．持續努力建立一
致性、可信賴的
及喜樂的品牌經
驗。 
．微笑曲線理論 
．創新研發，結合
品牌經營 
．落實當地政策 
．品牌加通路 
．以 4 大品牌攻佔
商用、高階、中
階及內銷市場 
品牌願景  ．  GIANT 品牌成
為自行車唯一選
擇 
．世界公民 
．廣受各地讚譽的
企業 
．成為全球第四大
健身器材品牌 
品牌承諾  ．以創造最令人振
奮的全方位自行
車解決方案之產
品和服務 
．人人享用新鮮科
技 
．提供質精價美的
健身器材 
品牌精神  ．分享騎乘的喜樂
Sharing the JOY 
of the Ride 
．鮮活思維者  ．健康就是時尚 
品牌文化  ．熱忱的 
．人性化的 
．創新的 
．可信賴的 
．活力的 
．以客為尊 
．自動自發 
．自我激勵 
．授權 
．信任員工 
．健康 
．價值 
．共享 
品牌優勢  Global Giant,   
Local Success. 
．善用國際行銷人
才 
．創造速度與成本
優勢 
．產品創新 
．技術革新 
品牌定位  ．自行車生活完整
解決方案產品及
服務的提供者 
．用新鮮科技造福
全人類 
．帶動健康風潮 
．塑造運動風氣 
品 牌 別 範 疇 
副 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
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3-3  個案企業品牌視覺形象策略 
  捷安特 
Giant 
宏碁 
Acer 
喬山健康科技 
Johnson 
品牌標誌  ．圖形商標結合品
牌名稱標準字 
．文字型標誌 
(Logotype) 
．多品牌策略 
Johnson 
Matrix 
Vision 
Horizon 
品牌個性  ．活力十足的運動
健將 
．有腦有勇的鬥士 ．健康的守護者 
．創新、實在、 
前瞻 
視覺隱喻  ．圓融的 G 
．天、地、人合一
．貢獻智慧  ．快速 
．準確 
．紮實 
 
傳播訊息  ．生活 
．時尚 
．科技 
．以鮮活思維追求
共同遠景 
．體適能專家 
．健康就是流行與
時尚  
主視覺意象 
(Key Visual) 
．全球化 
．與山水共生 
．國際觀 
．高科技感 
．簡潔有力 
．商用─專業服務 
．家用─自在生活 
品 牌 別 範 疇 
副 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
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3-4  以簡單法則導入三個樣本主視覺意象之比較 
法則項次  法則內容  捷安特 Giant  宏碁 Acer  喬山 Johnson 
法則 1  減少  ．主題明確── 
健康、休閒 
．簡化的流程  ．主題明確── 
健康、時尚 
法則 2  組織  ．化繁為簡的組織
力 
．平行化的組織  ．簡易而單純的形
象 
法則 3  時間  ．有效率的方法  ．平行化 
．效率化 
．明確的模式 
．快速與準確 
法則 4  學習  ．一貫手法持續行
銷，累計相關資
料 
．鮮活思維 
．貢獻智慧 
．業內各品牌間的
競合關係 
法則 5  差異  ．比同業品牌具有
差異化 
．簡潔有力 
．國際觀 
．比同業品牌具有
差異化 
法則 6  背景  ．周邊背景能襯托
產品 
．高科技氛圍  ．周邊背景襯托產
品特色 
法則 7  感情  ．人物表情自然流
露 
．分享騎乘喜樂 
．有理想的鬥士  ．人物與產品形象
契合 
．健康守護者 
法則 8  信任  ．輕鬆 
．自在 
．顧客服務 
．國際華人品牌 
．輕鬆 
．自在 
．紮實 
法則 9  失敗  ．已有自己獨特脈
絡可循 
．產品多樣，視覺
意義整合有待
加強 
．尚待整合力的突
破 
法則 10  單一  ．產品+人物置於
有意義的背景
上 
．簡潔有力的高科
技 
．產品+人物置於
有意義的背景
上 
 
 
 
 
※  資料來源：本研究依據前田約翰(John Maeda)的簡單法則(The Laws of Simplicity)所作的對照分析。 台灣企業品牌國際化研究 
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從上述三個企業個案研究中，找出三個主要範疇，再由範疇下發展出不同的副範疇，
這些範疇的內容均來自企業品牌相關主管訪談及次級資料的蒐集，經由視覺隱喻與主
視覺意象的交叉分析，而獲得上述的結果。從這些個案中我們透過簡單法則分析三個
個案品牌主視覺意象之表現，以尋求出它們進入市場所必須面對的課題，及其共通的
特性，以作為台灣企業品牌國際化發展之參考。 台灣企業品牌國際化研究 
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第四章   研究呈現 
透過深入的個案研究與深度訪談，以及為本案量身訂做的評量工具，將以上方法所得
出之資料內容審慎加以分析，以獲得最具參考性之結果。 
 
4-1  文獻探討呈現 
從文獻探討得知，建立「品牌權益」是企業形塑品牌刻不容緩的事，如何以顧客的核
心價值為導向，滿足顧客的需求；除了超越顧客滿意，更要讓顧客感動，逐步建立消
費者心中的品牌知名度及品牌形象。 
近年從政府到企業均努力推動台灣品牌國際化，當一個國內知名品牌在具備相當實力
之後，大都會轉向國際市場，並力圖在國際上建立自有品牌，而品牌國際化主要的目
的是：從多年的國際代工(OEM)及研發設計(ODM)模式轉為以自創品牌來扭轉即將
被取代的隱憂。 
而企業發展國際品牌更要全面思考全球化市場的可及性，不同文化對於品牌建立的接
受度等問題，更要在全球品牌的大海中建立自有品牌的 DNA；從行銷的觀點，一種
可以被全球大眾所接受又無爭議性的視覺形象規劃，簡單就是力量，一致就是法則，
透由視覺形象的呈現，讓台灣品牌立足於世界舞台。台灣企業品牌國際化研究 
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4-2  個案研究呈現 
台灣產業歷經多年的 OEM 及 ODM 模式 ， 以淬煉出自己的經營管理及國際運籌能力 ，
但目前有許多企業仍維持代工模式，隨著全球產經環境的變化，有些過去被認為經濟
落後的地區或國家，挾著國際大量的資金及技術的投入，在複製台灣的經驗後，已嚴
重威脅到台灣產業的生存，因此，台灣企業必須要藉重自創品牌來扭轉這個情勢；因
此，台灣企業若要發展國際品牌，可參考台灣成功的品牌：宏碁 Acer、巨大 Giant
及喬山 Johnson 等企業的經驗，落實品牌管理，一方面要創造品牌獨特 DNA 及差異
化，另一方面要落實品牌當地化，不斷地創新，才能形塑台灣的品牌形象，以提升企
業競爭力。 
在國際已具知名的華人品牌宏碁 Acer 的創辦人、智融集團董事長施振榮曾提出「知
識經濟就是品牌經濟」的觀點；台灣近年在製造方面的附加價值已降低，基於台灣產
業發展前景考量，未來，台灣應朝品牌行銷並研發具有智慧財產價值的產品，以台灣
有限資源才能創造更高的附加價值。 
綜觀三個成功品牌國際化的模式，可以了解他們均能落實「全球品牌‧結合地緣」的
策略，更能真正釋出決策權予當地合作夥伴，開創成功的「當地化模式」 ，台灣企業
若要朝品牌國際化發展，必須要有「世界公民」的理念，要有別於歐、美、日的國際
化模式，即所謂「第四種國際化模式」 ，可借重國際人才，建立利益共同體機制，讓
國際夥伴一起為台灣品牌打天下。 
藉由個案研究，我們預期以品牌來整合台灣產業在創新和製造上的優勢，以塑造更多
在國際上被認知的「台灣品牌」 ，這正是台灣企業今後急需努力的方向。因此，可將
品牌主視覺意象持續地傳達給消費大眾，逐步深植品牌於大眾心中。 
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第五章   南寶樹脂品牌形象傳播策略之建議 
5-1  南寶樹脂品牌國際化發展背景 
以樹脂化學工業為核心事業的南寶樹脂集團，成立於 1961 年，由旅日工學博士黃慶
雲先生所創辦，少年負笈日本研究高分子化學，並不斷引進先進國家最新技術。 
除了為掌握上游原料供應而投資的大連化工外，已陸續在台灣、大陸、泰國、印尼、
越南及香港設立工廠及分公司，近年，更在全球各地大城市成立辦事處以擴大服務版
圖。 
總公司位於台南縣西港鄉，多年來已奠定在製造方面的優勢，故從 1987 年開始先於
泰國設立海外公司，1991 年在印尼，1992 年進軍大陸黃江，1999 年在越南就近服務
下游主力鞋材客層，即運動鞋製造業全球三大品牌，如：Nike、Adidas、Reebok…等。  
多年來致力於合成樹脂的化學工業研究與生產，一向重視研發部門，並朝環保產品的
開發方向，研究人員幾乎佔了公司員工的 10%，常能快速提供新研發成果給顧客。 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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5-2  南寶樹脂品牌策略 
目前南寶樹脂的主要產品有三大事業部：接著劑事業部、塗料事業部及鞋材事業部，
其中鞋材佔全公司營業額 50%以上。因此，南寶樹脂的品牌策略朝向兩大主軸，一為
B to B(如：化學原物料)，另一為 B to C(如：南寶樹脂的白膠)的發展。 
在 B to B 的品牌形象發展方面，最主要的是如何與顧客建立彼此的夥伴關係，並能快
速的滿足他們的需求。 
南寶樹脂自創立以來，一直秉持「正派經營，穩健踏實」的經營管理風格，總能獲得
顧客長久的信賴，尤其是對於顧客問題解決上的要求，也都會盡心盡力超越他們的期
望，其中最讓南寶人自豪的是他們解決技術問題的能力，絕對超越同行，在長期與國
際大廠技術合作與支持下，技術來源較廣擴，故能快速回覆每一個顧客不同的問題，
其服務特色有三： 
1. 靈活度佳，可快速回應顧客的要求 
2. 與顧客互動關係佳，相互成為最佳夥伴 
3. 以領先技術為基礎，與顧客共創雙贏 
 
「南寶樹脂」具有大型企業的規模，卻又有小型企業的機動，加上公司員工獨特的向
心力，腳踏實地、認真負責的態度正是南寶人最大的特色。誠懇與正派，在業界建立
起優異口碑，加上財務穩健，人員流動率低，總是獲公司同仁的支持與協力，故能長
期主導市場價格與方向，成為業界指標。 
而在 B to C 的市場中，早年在台灣南寶樹脂的「815 水泥漆」或南寶樹脂的白膠，都
是大家耳熟能詳的，尤其是南寶樹脂的白膠儼然成為樹脂的代名詞，只要是全國的中
小學生無人不知， 「南寶樹脂」這個名字著實可以喚起大家「勞作課」的記憶。 
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南寶樹脂在針對 B to C 的消費客層，即對終端使用者所採取的策略是：公司品牌「南
寶樹脂」結合「產品品牌」 ，如「815 水泥漆」 、 「888 百年好合」…等命名方式，利用
消費者對這些簡易數字的記憶度，對打響品牌的認知度助益良多，因此，像「南寶樹
脂 815 水泥漆」的印象很難從消費者的腦中抹去。 台灣企業品牌國際化研究 
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5-3  南寶樹脂品牌視覺形象策略 
南寶樹脂的企業理念 
領先(Leading) 
‧  做一個技術領先的企業，持續超越競爭者，保持領先的地位。 
‧  創造客戶需求，引導潮流，做一個市場的領先者。 
誠信(Integrity） 
‧  以正派的觀念，從事各項公益活動，遵守法律，道德為本。 
效率(Efficiency) 
‧  迅速而有效地達成目標，主動積極的工作態度，面對問題，解決問題。 
團結(Teamwork) 
‧  同心協力，分工合作，以團隊精神，達成目標 
 
從南寶樹脂的企業理念作為品牌視覺形象的核心價值出發，打造一個具有領先、誠
信、效率又團結的品牌印象，並能成為一個國際級的企業，維持國際的服務品質。台灣企業品牌國際化研究 
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5-4  南寶樹脂品牌策略發展程序 
在建立南寶樹脂品牌策略的發展程序下，首要在於顧客的觀點，從評估品牌現在地位
出發，針對市場、顧客、競爭者及相關的經濟、社會及業界現況等面向，提出一套完
整的「現況分析」報告，待品牌評估確認後，進入品牌承諾或價值陳述，再針對目標
顧客群進行價值建構，因此；品牌承諾是驅動中心一切活動與訊息傳播的指導原則，
整體重心要放在提供顧客獨特核心利益上，進而展開品牌藍圖的建構及品牌文化的塑
造，使南寶樹脂能長期處於優勢的地位。 
 
表 5-1  南寶樹脂品牌策略發展程序 
※  資料來源：文獻彙整。 台灣企業品牌國際化研究 
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表 5-2  南寶樹脂品牌管理步驟 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
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本章節在針對南寶樹脂的歷史與沿革及品牌發展的歷程作深入的了解後，並探討其在
國際品牌發展的 SWOT  分析，以作為南寶樹脂發展國際品牌策略上之參考。 
針對南寶樹脂品牌國際化發展之探討： 
一、品牌發展之優勢 
1.  經營 40 多年，市場延伸至中國大陸及東南亞各地，業務穩定成長。 
2.  產品應用性廣闊，發展空間大。 
3.  集團執行組織改造，正努力朝願景目標邁進。 
4.  南寶樹脂在國內是業界領導品牌，也是市場及技術的領先者。 
5.  企業成員忠誠度及向心力高。 
二、品牌發展之劣勢 
1.  國際競爭日趨激烈。 
2.  各國法規趨嚴，相對成本提高。 
3.  產業移向勞力密集國家，市場變動大。 
4.  傳統產業不易招募到優質人才。 
5.  組織稍嫌老化，反應較慢。 
6.  企業日益成長，管理複雜。 
三、品牌發展之機會 
1.  自 2005 年配合組織改造啟用新品牌標誌，展開新的里程碑。 
2.  新組織可延攬更多人才進入企業，成為新的生力軍。 
3.  以新形象出發，當可展現集團發展之新企圖，有助於國際市場的開拓。 
4.  中國大陸市場廣闊，品牌發展的空間大。 
5.  消費性產品發展潛力大，可造就品牌知名度的提昇。 
四、品牌發展之威脅 
1.  競爭品牌正加速追趕中。 台灣企業品牌國際化研究 
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2.  鞋材事業比重超越集團營業額 50%以上，風險性較高。 台灣企業品牌國際化研究 
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第六章  南寶樹脂品牌國際化主視覺意象設計創作 
6-1  設計創作流程 
  目前南寶集團組織架構 
 
  南寶集團未來發展方針 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 6-1  南寶集團組織架構 
※  資料來源：本研究整理。 
表 6-2  南寶集團未來發展方針 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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  專業發展藍圖 
南寶集團(NAN PAO GROUP) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 6-3  南寶集團專業發展藍圖 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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  南寶集團視覺形象應用現況 
‧ 建築外觀 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
‧ 海報應用 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 6-1  南寶集團廠房外觀 
圖 6-2│圖 6-3  南寶集團廠房外觀 
圖 6-4│圖 6-5  南寶集團辦公室外觀 
圖 6-6  南寶集團廠房圍牆外觀 
圖 6-7│圖 6-8  南寶集團海報應用 
圖 6-9│圖 6-10│圖 6-11 南寶集團海報應用 
※  資料來源：圖 6-1~圖 6-11，由南寶樹脂提供。 台灣企業品牌國際化研究 
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y  包裝應用－白膠、光觸媒 
 
‧ 包裝應用－油漆 
 
‧ 包裝應用－接著劑 
 
 
 
圖 6-12│圖 6-13 南寶集團包裝應用 
圖 6-14  南寶光觸媒包裝外觀 
圖 6-15│圖 6-16  南寶樹脂包裝外觀 
圖 6-17│圖 6-18  南寶油漆包裝外觀 
圖 6-19│圖 6-20│圖 6-21  南寶油漆包裝外觀 
圖 6-22│圖 6-23  南寶樹脂接著劑包裝外觀 
圖 6-24│圖 6-25│圖 6-26  南寶樹脂接著劑包裝外觀 
※  資料來源：圖 6-12~圖 6-26，由南寶樹脂提供。 台灣企業品牌國際化研究 
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‧ 包裝應用－粉體塗料/鞋膠/賜百齡 
 
 
 
 
 
 
 
 
圖 6-29  南寶賜百齡包裝外觀 
圖 6-30│圖 6-31  南寶粉體塗料包裝外觀 
圖 6-27│圖 6-28  南寶樹脂鞋膠包裝外觀 
※  資料來源：圖 6-27~圖 6-31，由南寶樹脂提供。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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  國內外競爭品牌標誌視覺設計分析 
 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
67 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
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 南寶集團形象發展準則 
 
 
 
 南寶集團標誌視覺設計象限分析 
 
表 6-4  南寶集團形象發展準則 
※  資料來源：本研究整理。 
表 6-5  南寶集團標誌視覺設計象限分析 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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 形象推廣的目標對象關係者 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 形象推廣的接觸點 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
表 6-6  形象推廣的目標對象關係者 
※  資料來源：本研究整理。 
表 6-7  形象推廣的接觸點 
※  資料來源：本研究整理。 台灣企業品牌國際化研究 
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 南寶集團品牌企業識別系統規範手冊 
圖 6-32  南寶集團企業識別系統規範手冊 
圖 6-33  南寶集團企業識別系統的基本元素 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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圖 6-34  南寶集團企業識別系統的基本元素 
圖 6-35  南寶企業集團商標 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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圖 6-36  南寶企業集團暨品牌名稱標準字 
圖 6-37  南寶企業集團商標標準製圖方格法 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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圖 6-38  南寶企業集團暨品牌名稱標準字製圖法 
圖 6-39  基本組合 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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圖 6-40  基本組合 
圖 6-41  基本組合 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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圖 6-42  基本組合 
圖 6-43  基本組合 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
76 
圖 6-44  基本組合 
圖 6-45  基本組合 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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圖 6-46  基本組合 
圖 6-47  基本組合 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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 宣傳用品－公司簡介 
  圖 6-48  南寶集團廣宣用品─公司簡介 
圖 6-49  南寶集團廣宣用品─公司簡介 
※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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 圖 6-50  南寶集團廣宣用品─公司簡介 
圖 6-51  南寶集團廣宣用品─公司簡介 
  ※資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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6-2  設計創作理念 
創作主題 
改造南寶樹脂「新印象」的記憶 
 
南寶樹脂隱含著台灣人多年的記憶， 
四十多年來一個具有歷史性的品牌 
依然令人回顧小時候做勞作、黏燈籠、造飛機．．． 
品牌的記憶無法從人的腦海抹去。 
老品牌需要新視野、新包裝， 
品牌要能跨越文化藩籬，要能延伸心中情感，要能無遠
弗屆．．． 
持續累積品牌核心價值，品牌才會成為資產， 
它似無形，卻又有型。 
而視覺設計竟成為品牌印記的最佳助力， 
簡單就是力量，一致就是法則， 
台灣企業品牌國際化，邁開腳步向前行．．． 
 
 
 
 
圖 6-52  喬納森•柏羅夫斯基作品 
圖 6-53  喬納森•柏羅夫斯基作品 
圖 6-54  喬納森•柏羅夫斯基作品 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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以南寶樹脂各類產品所應用於不同使用對象及其所使
用的用品、工具或道具（以下簡稱物件）作為表現的焦
點，並以代表全球不同民族的簡單圖像剪影結合物件以
展現出南寶樹脂產品的應用範疇，並以系列手法發展主
視覺意象，運用視覺的效果以強化品牌之形象。以人物
形象的側影或投影的手法來表現出作品,可溯源自新具
象 (New Image)繪畫的代表喬納森‧ 柏羅夫斯基
(Jonathan Borofsky,1942 生於美國)，他也是一個觀念藝
術家，常用影子表現其作品，藉由巨幅的人形作品，造
成畫面空間的對比或極大不和諧，並隱含著巨大的信息
內涵；因此，本創作將人影與生活中的各種物件結合，
藉由個人生活體驗，以觸及視覺與幻覺世界各個層面，
創造各形各色、熟悉可辨的形象，再以較大幅的看板，
以立體方式組合呈現，以造成視覺上令人觸目或震撼之
感，以達品牌傳播的效果。
 
 
 
圖 6-55  喬納森•柏羅夫斯基作品 
圖 6-56  喬納森•柏羅夫斯基作品 
圖 6-57  喬納森•柏羅夫斯基作品 
  ※  資料來源：圖 6-52~圖 6-57，圖中作品為新具象繪畫家喬納森•柏羅夫斯基作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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 6-3 設計作品說明-1 
‧建築塗料及木材合板
  用接著劑 
  廣宣主視覺意象設計 
  ‧貼合工業用接著劑 
  廣宣主視覺意象設計 
圖 6-58  南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
圖 6-59  南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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6-3  設計作品說明-2 
‧皮革加工用樹脂 
  廣宣主視覺意象設計 
‧鞋材產品 
  廣宣主視覺意象設計 
圖 6-60  南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
圖 6-61 南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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6-3  設計作品說明-3 
‧塗料 
  廣宣主視覺意象設計 
‧粉體塗料 
  廣宣主視覺意象設計 
圖 6-62  南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
圖 6-63  南寶集團廣宣主視覺
意象設計 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
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6-3  設計作品說明-4
 
‧印染用固著劑 
  廣宣主視覺意象設計 
（左圖） 
‧鞋用膠 
  廣宣主視覺意象設計 
（右圖） 
 
 
 
 
 
 
圖 6-64│圖 6-65 南寶集團廣宣
主視覺意象設計 
 
‧纖維處理用接著劑 
廣宣主視覺意象設計 
（左圖） 
‧感應型黏著劑 
廣宣主視覺意象設計 
（右圖） 
 
 
 
 
圖 6-66│圖 6-67  南寶集團廣宣
主視覺意象設計 
  ※  資料來源：本研究創作作品。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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本章節旨在將南寶樹脂從品牌的規劃到整體視覺設計的表現，做一個創作上的發展流
程說明，最後以其主要視覺意象運用在一個品牌發展上的表現手法之建議。用以突顯
一個老品牌在國際發展的新視野，以期令人耳目一新，達成品牌行銷的目的。 台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
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第七章  結論與建議 
7-1  本研究結論 
台灣企業近年雖然曾經創造眾所皆知的 「經濟奇蹟」 ，卻仍未發展出成功的國際品牌。
在全球百大品牌中，至 2007 年仍未見有華人品牌名列其中，此乃一大憾事；無論台
灣或中國大陸，多數廠商仍以 OEM 或 ODM 為其核心業務，在全球市場行銷仍將品
牌及通路經營掌握在當地客戶及經銷商手中，以致無法掌握自主經營權；而全球百大
品牌與百大製造業相較，營業額至少差三、四倍以上，其獲利差異更高達百倍；因此，
台灣企業品牌國際化發展是一條必經之路，尤其在兩岸開放後，挾著中國廣大市場的
發展與推進，結合台灣企業以往在國際市場拓展的基礎與經驗，台灣的企業若要發展
國際品牌，可先著眼於中國大陸市場，再擴大成為亞太區域品牌，甚至發展成為全球
品牌的機會應相當大。 
而發展全球品牌在「管理品牌形象」是一個重要階段性工作。除了正式的品牌策略中
常被作為品牌管理所應用的識別規範手冊、品牌使用規範手冊、品牌管理架構及品牌
管理權責手冊等，另從視覺形象應用中之「主視覺意象」的發展，正是一種在品牌整
合行銷傳播中被應用得淋漓盡致的方法。 
因此，本研究期透過完整的研究過程為南寶樹脂建構其品牌識別，並衍生出其獨特的
品牌 DNA，再向外發展出它與消費者溝通的「主視覺意象」 。藉此研究過程，以作為
未來有意發展國際品牌的台灣企業一個可資參考的資料。 
 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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7-2  針對台灣企業品牌國際化發展之建議 
7-2-1  審慎評估品牌國際化發展的可行性 
台灣企業發展國際品牌的背景與動機，從三個研究個案中得知，其共同的觀念就是要
創造更好的獲利，但每個企業的品牌都有不同的市場定位，其品牌國際發展的進程也
都不同。他們成功的共通性都是先在歐、美等先進國以經銷或代理方式銷售產品，再
逐步以自有品牌建構自己的通路。而且，這三個企業也都經由 OEM、ODM 的過程，
才擁有自己的品牌，更在兩岸開放後藉由中國大陸市場的拓展，使其在國際市場中嶄
露頭角，並佔有一席之地。 
因此，台灣企業擬發展國際品牌應要審慎評估其可行性，應從產品的差異化、品牌的
定位區隔、建構品牌的價值鏈，以強化自我的競爭優勢，才能開創一個成功的國際品
牌。 
 
7-2-2  擬定國際品牌長期發展策略 
三個研究個案背後所經營的企業至少都在三十年以上，而且都是以製造業起家，並在
研發方面都奠定深厚的基礎，他們都在近十年長期投入打造品牌資源，以建立其國際
品牌知名度。但眾所皆知，要打造國際知名品牌誠屬不易，如原是宏碁的關係企業─
─明碁，在 2001 年以 BenQ 品牌進入世界舞台，算是在短期內創造了相當高的知名
度。但是品牌背後的產品及品質都是支撐品牌最重要的後盾與基礎，否則空有品牌通
路的佈建，卻未能獲得顧客忠誠與認同；因此，在展開國際品牌計畫之前應妥善擬定
其長期發展策略，並能逐步落實執行，其打造國際品牌成功可期。 
要經營自有品牌，企業經營者要能堅持與決心，並用心規劃長程的品牌管理計畫。因
為品牌是展現公司產品與服務實力的總和，必須要奠定良好的基礎，舉凡從產品研
發、生產製造、生產品質、通路佈建、品牌推廣、價格訂定及售前、售中與售後服務台灣企業品牌國際化研究 
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等有關事業經營的每一個環節均要環環相扣，品牌的經營才算成功。 
 
7-2-3  善用台灣在中國大陸的優勢，以推動自有品牌的國際化發展 
在中國大陸的台商相較於其他國外投資者，因同文同種的優勢而較易融入中國的文
化，對其風土民情及消費者的行為也較易了解。因此，有意發展國際品牌的企業，可
運用中國大陸廣大的市場為資源，以建構自有品牌與通路，再擴及至亞太地區的區域
品牌，甚至發展成國際品牌。 
 
7-2-4  要發展一套全球品牌化的構面系統 
導入品牌國際化需聚焦於品牌形象的管理，並發展一套全球品牌化的構面系統。 
要將品牌視為一個產品、視為一家公司、視為一個人或一個象徵：一個產品則有其特
定使用範疇、屬性、產品對使用者有其代表的品質與價值的意涵、產品有來自製造國
的身份等；一家公司，則其屬性如：創新、與消費者有關的每一件事與物是否令人信
賴、公司是地區性的或全球化的企業等；而品牌若是一個人，這個人的個性，他與顧
客的關係等；品牌若是一個標章，他的視覺形象及其所隱喻的象徵為何？它要為品牌
傳承什麼？這些了解必須透過顧客、競爭者及自我的剖析，才能完整架構出一套品牌
國際發展系統，並可從多元傳播工具的選擇中，架構出一套具有一致性的設計決策。  
 
7-2-5  品牌形象要能傳承品牌的願景與承諾 
建構品牌就是要將公司的商品或服務轉化成顧客的特定經驗的一種過程，而此過程不
可悖離品牌的願景及品牌的承諾，必須依此為其品牌形象的中心思想，逐步建立品牌
的架構，並在品牌所及的全部範疇內，包括所有和品牌有接觸及互動的人作全面的溝
通，這些人包含顧客、供應商、員工、競爭對手、零售商、通路商、股東…等，且要
針對每一個品牌的觸點(Touchpoint)用心去傳承品牌的精神。 台灣企業品牌國際化研究 
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7-2-6  要將品牌的願景轉化為一個簡單的訊息 
佈局品牌從行銷的角度推廣品牌是非常重要的階段性工作，如何成為市場區隔下的領
導品牌，就是要做出正確的品牌決策；成功品牌的機會並不存在現有的市場，而是要
能創造一個新市場，就是要能讓公司的產品或服務從某個現有的產品類別中分歧出
來，再創造一個可以佔領先機的新品類或新市場；因此，每一個品牌都有它別於他牌
的品牌願景，要獲得顧客的認同其主要目標永遠是潛在顧客的心理，故透由一個簡單
訊息與顧客溝通則是品牌經理人可以運用的方法，而「主視覺意象」則是累積目標顧
客群心理印象的好方法。 台灣企業品牌國際化研究 
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附錄一  捷安特 GIANT 訪談紀錄 
涵蓋研發、採購、生產製造、品牌、通路、行銷、售後服務、經營管理等完整的經營
價值鏈的 GIANT，在全球五十多國，超過 10,000 個 GIANT 品牌的經銷據點，GIANT
可謂台灣在全球最知名的品牌；其自創品牌致勝的關鍵為產品的獨特性、堅強的生產
實力、國際行銷人才、充裕的資金以及國際觀視野等因素。 
當初，巨大機械在自創品牌歷程中可謂相當艱辛，其自創品牌的目的，乃期許公司建
立自主永續經營的根基，並能擁有自己的行銷通路及充沛的人才，進而可掌握市場流
行資訊與需求；有別於 OEM 模式，能建立自主的研發能力，獲取更好的行銷利潤，
以造就員工及股東的成就感。 
 
■ GIANT 的品牌策略 
「Global Giant, Local success.」以差異化、創新、物超所值的「產品」進入區域市
場，以人性、科技、時尚、價值、分享騎乘的喜樂為「品牌」的定位發展，以專
賣通路、結合運動行銷，打響 GIANT 全球品牌知名度。 
 
■  以單一品牌 GIANT 進軍世界 
自 1972 年創立巨大機械工業股份有限公司，大都以 OEM 或 ODM 為主要經營模
式，直至 1981 年鑑於當時的 KENEX 事件，巨大機械高層感受必須自創品牌才有
未來，故成立捷安特(GIANT)股份有限公司，以 GIANT 品牌行銷國內市場。此後，
時與出貨率幾佔巨大機械 70%的美國知名品牌 Schwinn 協商，翼望共同合作以拓
展全球其他市場，但至 1985 年突然被 Schwinn 公司告知已在中國大陸廣州自行設
廠，在一夕間被抽單的嚴重打擊下，促使巨大機械加速邁開自創品牌之路。 
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■  區域布局，站穩每一步，成功開拓國際市場 
遂於 1986 年在歐洲荷蘭設立第一個海外行銷公司，選擇在歐洲的原因是：腳踏車
起源於歐洲，且歐洲人一向喜愛騎自行車為代步的工具，荷蘭又是使用腳踏車頻
率最高的國家，再者，進入歐洲市場與主要 OEM 客戶不會衝突。 
巨大公司的政策就是穩穩站立每跨出的一步，然後才會跨出另一步，當穩住荷蘭
公司的陣腳後，於 1986 年至 1992 年年間  陸續於美國、日本、澳洲及中國大陸設
立海外公司，逐步建立起 GIANT 全球品牌據點。 
 
■  產品差異化開啟成功品牌之鑰 
當時在進入歐洲市場的 GIANT 乃後發品牌，如何與百年老店等大品牌競爭，其行
銷策略是成功的關鍵；在經由公司內部的沙盤推演，決議以高級車款之差異化產
品先行進入，並採取對 GIANT 品牌具優勢能力的 Niche Market 為主力戰場；因
此，以 GIANT 自有品牌的產品只在專賣店行銷，而不走大眾化的量販市場，因此，
公司深信要打自有品牌就是要讓消費者認知 GIANT 即高品質的象徵。 
GIANT 在進入歐洲市場很快地成為進口第一品牌，主要以適用於各種路況的全能
車種登山越野車，及高階的碳纖維車為推入市場，因此，奠定了 GIANT 在歐洲市
場屹立不搖的高品質產品地位。 
 
■  階段性品牌任務，逐步拓展品牌版圖 
在 1972 年巨大成立時，正逢日本職棒巨人隊奪得冠軍，故英文名為「GIANT」 ，
但在 1981 年設立台灣行銷公司則取 GIANT 的音譯「捷安特」為中文品牌名稱，
取其便捷、安全與特別之意。在八○年代開始仍以外銷為主力市場，故有「世界的
捷安特‧捷安特的世界」為主要品牌訴求，突顯高品質的形象，八○年中後期代的
捷安特則以「無限延伸您的視野」 ，強調休閒與健康的理念，在邁入二十一世紀，台灣企業品牌國際化研究 
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GIANT 更以「分享騎乘的喜樂」(Sharing the Joy of the Ride)，GIANT 從自行車的
代步工具，到休閒、健康，進而成為競技與運動專業領域的專家，滿足各種不同
層次的需求，成為「自行車生活完整解決方案的提供者」 。 
 
■  不斷審視品牌定位，開創市場競爭優勢 
GIANT 自創品牌發展的歷程：自 1986 年至 1989 年為轉型期，從歐洲設立捷安特
荷蘭分公司開啟海外據點，1987 年進運美國，1989 年為日本，積極布建 GIANT
品牌全球知名度；自 1990 年至 1993 年為差別期第一階段，從守成轉向攻擊，並
由生產導向轉向消費者導向，自 1994 年至 1999 年為差別期第二階段，為因應全
球經濟環境、競爭的劇變以及大陸市場的崛起，其策略則是拉大競爭者的距離；
直至 2000 年起則是 GIANT 卓越期  ，積極整合全球運籌資源，使 GIANT 成為世
界主要自行車領導品牌之一。 
 
■  維持台灣十大國際品牌地位，再接再厲向前行 
自 2003 年起 GIANT 品牌已連續三年被經濟部國貿局所主辦之「台灣十大國際品
牌」價值調查，並獲選為前十大具價值品牌，這是對巨大機械自創品牌的肯定，
因為 GIANT 是少數獲此殊榮的傳統產業，更於 2001 及 2002 年被富比士雜誌選為
全球前 200 大最佳小型企業。綜觀巨大機械能持續品牌價值的成長，在於他們對
公司願景(Vision)長期的堅持，以及員工對於企業使命(Mission)的共識，上下一心
努力共創品牌的最高價值；而巨大機械更是一個具優異企業文化的公司，但他們
並不因此而自滿，自 2006 年起更以品牌再造工程作為公司主要營運計畫之一，期
許「GIANT」自創品牌再開啟事業成長的另一高峰。 台灣企業品牌國際化研究 
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GIANT 品牌 
精神 
‧  分享騎車的喜樂 
‧  更健康的地球  更美好的生活 
承諾 
‧  誓諾以創造最令人振奮的全方位自行車解決方案之產品和服務，並產生最佳總
和價值，以滿足消費者不同的需求和生活。 
‧  以無比熱情，讓 Giant 車主能親身體會最好的自行車生活經驗及享受騎車的喜
樂。 
價值主張 
‧  Giant 以創新和令人感動的全方位自行車解決方案之科技，豐富人類的生活。 
‧  Giant 透過整個價值鍊，持續不懈追求更高品質，更好的產品，以及更具競爭力
的成本，為消費者創造最佳總和價值。 
‧  Giant 堅持營運績效和服務的完美，傳達最精緻的騎車經驗和最佳的顧客滿意。 
個性與人格 
‧  熱愛騎車和大自然 
‧  徹底為顧客著想 
‧  持續改善 
‧  真誠正直 
‧  向不可能挑戰 
調性 
‧  熱情的 
‧  人性化的 
‧  創新的 台灣企業品牌國際化研究 
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‧  可信賴的 
‧  活力的 
策略 
‧  持續努力建立一致性的，可信賴的，及喜樂的品牌經驗 
‧  Giant 品牌成為自行車的唯一選擇 
贏的秘方 
‧  CS=TBV=(E/P)xCxTxS 
‧  顧客滿意＝最佳總合價值 
＝體驗  售價 x 一致性 x 團隊合作 x 快速 台灣企業品牌國際化研究 
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附錄二  宏碁 ACER 訪談紀錄 
 以品牌經濟  「入主」國際市場 
美國時代雜誌(Time)曾指出，台灣擁有世界主要的電子製造工廠，但是，一般大眾知
道的人卻寥寥無幾。台灣電子製造商生產超過全球三分之二的 LCD 監視器；全球每
四台筆記型電腦，就有三台來自台灣；全球五分之四的 PDA，也同樣出自台灣。  
然而，這些電子產品的產出都是台商透過與 HP、Apple 及 Dell 等國際型大廠商簽訂
代工合約下所生產製造，最終，這些產品也只是以這些國際大廠的品牌銷售到消費者
手上，台灣代工廠商仍然只是背後的「無名」英雄。  
雖然台灣電子製造商多年來為國際大廠代工製造電子產品的訂單有增無減，但是，電
子產品價格不斷下滑，製造商的利潤也受到擠壓，就以筆記型電腦為例，在過去短短
3 年內，毛利已由 10%下降到 5%。  
美國市調公司 IDC(國際數據資訊電子)內部的一位分析師就明白點出， 「台灣電子產
業想要在競爭激烈的環境求生存，企業創立自有品牌，成為他們必須要做的事。」 
 
 知識經濟就是一種品牌經濟 
大家都知道，未來是一個知識經濟的型態，面對知識經濟時代來臨，品牌是所有「知
識」的總結，因為，它的知識含量最高、最有價值。所以，有知識沒有品牌，就等於
宣告它沒有價值。  
因為品牌，顧客對公司產品會產生信心；因為品牌，公司產品定位能夠與競爭者明顯
區隔；也因為品牌，企業有機會再創商機。  
對於創建品牌，相較於大型企業，我認為，中小企業反而比較容易進行，因為，大企
業因代工業務之規模遠大於自有品牌業務，而無法專注品牌的業務，面臨企業內部品
牌與代工事業是否分割的抉擇；而中小企業反而在建立品牌上更具彈性且無包袱。  台灣企業品牌國際化研究 
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只是，如果從內銷市場規模分析，一旦企業所在當地市場規模比較龐大，對企業推動
自有品牌相對有利。以美國企業為例，由於美國內銷市場規模大，美國的企業都是從
創業一開始，就著手推動自有品牌。至於台灣內銷市場的胃納量來看，對有意推動國
際品牌企業而言，相對限制也會比較多。  目前台灣的電子製造商因為規模經濟的問
題，必須以全球為市場，且品牌行銷是有別於製造的專業，所以熟悉代工製造業者只
能以代工為主；另外，台灣的製造業皆為技術成熟的產品為主，這也是對自有品牌的
推廣助力不大，因為品牌的塑造以「創新」才是最主要因素。  
有人曾問過我，打品牌，要花費多久時間？我的看法是，如果企業從一開始產品就有
創新而打自有品牌，則成效應該是隨時可見的，從第一天開始就要賺錢，除非介入不
熟悉的市場，否則利潤要從哪裡來，這就是為何台灣以代工委由品牌廠商代打市場，
當然名利就必須要與人分享。  
如果公司小且產品創新領先，不靠規模來競爭，就像 Acer 在 80 年代就是以其在國際
領先的產品，在世界各中小型市場與當地代理商合作，就能有所斬獲。當企業有獲利
並持續投入行銷累積品牌知名度時，自有品牌的成效也將有所顯現。 
 
 創新應用建立品牌核心價值 
要打品牌要有創新，否則沒有任何意義。我在這裡要談的不是產品價格競爭，而是要
如何讓品牌有效發展。 「創新」的概念很廣泛，是創意再加上執行力而創造價值的活
動，像技術、產品、系統、服務、商業模式，都是企業打品牌的重要思考點。  
當然，不同領域有不同思考模式，不過，都可建立創新模式。即使是單一技術，只要
市場夠大，都可能創造出新模式的品牌，成為品牌的核心價值。以「acer」為例，雖
然它能走入國際市場，但是，品牌價值卻落後以經營軟體業為主的趨勢科技，名列第
3 名，這是因為趨勢科技的防毒軟體在全球佔有率相當高，加上及其高附加價的軟體
產品特質，創造出比硬體產品更高的附加價值所致。  台灣企業品牌國際化研究 
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在當時情況下，我開始思考要從何處去創造「acer」的品牌價值，因為「acer」已具
知名度，但是，以我提出品牌價值的簡化公式﹝品牌價位＝品牌定位×品牌知名度﹞
來分析，如果品牌知名度乘以品牌定位沒有賺錢，結果甚至還是負的。  
其實這裡的「定位」是指，我預定每個 Business Cycle 必須有利潤，若無利潤，品牌
價值就不存在。一旦正確的 Business  Model 形成， 「acer」專注做品牌，品牌價值就
開始一步步提升。這幾年也印證我當初的理論是正確的方向。 
 
 結合在地善用國際行銷人才 
在「微笑曲線」理論中，左邊依產品線區隔強調的是全球性競爭，著重智財、技術、
研展；右邊則是以國家區隔強調的是地區性競爭，側重品牌、通路及管理。事實上，
國際化正代表當地化，如果產品沒有當地化，等於無法落實有效推廣品牌的目的。  
品牌需要行銷，以台灣多數企業擁有的台灣本土市場管理機制，跳入管理龐大國際市
場，是件困難的事。宏碁在台灣雖一直做的不錯，但是台灣市場能訓練出來的人非常
有限，所以當宏碁走向國際化時，它就必須從國際市場借用人才，這就是所謂「第四
種國際化的管理模式」 ，與先進國家如歐美及日本等具有大市場腹地的國際化模式都
不同。  
台灣國際化人才有限，因此企業如何運用本身優勢，進入其他國家，並善用當地化的
人才，落實當地化政策，並將當地人才納入總部決策的一環(像日本的國際企業，一
切決策都還是以日本當地之企業總部為主)，並整合全球人才資源，打國際品牌戰爭，
是很重要的思考策略。  
至於品牌行銷，當我們僅透過當地代理商進行產品行銷，仍會受到限制。金流、物流
是通路商的價值所在，但是，配銷商經常同時代理多項產品，難免有偏好的問題。如
果品牌商不介入配銷通路的經營，行銷發展勢必受制。 
 台灣企業品牌國際化研究 
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 螞蟻雄兵創造多元化的品牌 
最近美國媒體報導指出，美國有四位創業家，完全利用台灣設計及製作運動鞋的能
力，在短短三年內創造三億美元之業績。為什麼台商空具備全球具競爭力之設計及製
造能力而不開始做自己的品牌。  
台灣的文化背景及產業環境與韓國大不相同，台灣為數最龐大的是「中小企業」 。不
論各行各業，台灣製造品質是全球一流的，這些「螞蟻雄兵」的所生產的商品，正是
我們所要追求的國際一流之多元化品牌，也是台灣真正擁有的強大力量。台灣企業品牌國際化研究 
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 企業文化 
y  宏碁，鮮活思維者  
鮮活思維，一如新鮮空氣與食物之於人類，孕育企業永續的生命力。  
                             －－－－施振榮 
y  宏碁文化，永續的文化 
人性本善─授權，培養人才，以共同利益落實共同遠景  
顧客為尊─發揮貢獻，永無止境  
貢獻智慧─善用有限的有形資源，開發無窮的無形資源  
平實務本─名實並濟，穩健經營 
 
y  宏碁文化，競爭力文化 
人性本善─塑造人盡其才的環境   
顧客為尊─建立速度和成本優勢，回饋顧客  
貢獻智慧─創造價值，日新又新   
平實務本─專注本業，精益求精   
 
我們以『鮮活思維』 ，全方位追求『創新』和『貢獻』 。提供『新鮮』科技，讓人人
能夠享用；用速度、彈性、零閒置的運籌體系，將新鮮電腦迅速送到客戶手中；我
們打造人性本善的環境，培養最具創造力的團隊，發揮最大潛力，永保宏碁生生不
息的活力，並對人類做最大的貢獻。  
                            －－－－施振榮 
 
 
 台灣企業品牌國際化研究 
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y  以鮮活思維賦予文化生命 
1.  人性本善──團隊精神  
尊重多元，建立共識，塑造有效工作環境，使人盡其才，發揮潛力，追求最大
的集體創造力。   
經營哲學 
y  授權  
y  信任員工  
y  替員工付學費  
y  集體創業，全員入股  
y  群龍無首  
y  誠信，攤著牌打牌  
y  自動自發，自我激勵  
y  滿足員工挑戰困難的企圖心  
y  光明磊落地追求名利 
 
2.  以客為尊  
宏碁一二三(顧客第一，員工第二，股東第三) 
以新鮮價格的新鮮科技回饋顧客  
經營哲學：  
y  追求績效和品質，贏得客戶滿意  
y  善用資源，薄利多銷  
y  創造速度與成本優勢  
y  貢獻社會  
y  科技商品化對人類的貢獻，比科技本身更大 台灣企業品牌國際化研究 
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3.  貢獻智慧──不留一手的師傅   
盡力開創、整合資源，結合夥伴共享利益，創造共同的成長。  
經營哲學 
y  小老闆的成就  
y  挑戰尖端科技  
y  永保創業精神  
y  挑戰困難，突破瓶頸，創造價值  
y  開發腦礦，創造智慧，取之不盡 
 
4.  平實務本──平民文化  
發展創新的附加價值，並隨時自我檢視，勇於丟棄過時的優勢，建立未來的優
勢。  
經營哲學：  
y  接力式馬拉松  
y  自主的財務管理  
y  不打輸不起的仗  
y  活命比面子更重要  
y  精簡而有效的組織 
 
在資訊業多變的環境中，什麼是宏碁不變的原則？ 
第一，照顧所有的利益共有者(stakeholder)； 
第二，精益求精，創造價值。我們堅信，透過長期的追求與努力，這些原則一定會成
功。 
 台灣企業品牌國際化研究 
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y  以鮮活思維追求共同遠景 
遠景(Vision)──世界公民，廣受各地讚譽的企業  
使命(Mission)──人人享用新鮮科技，用新鮮科技造福全人類，這是宏碁責無旁
貸的使命，也是永無止境的追求。台灣企業品牌國際化研究 
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附錄三  喬山健康科技 John 品牌故事 
 經營理念與企業文化—快速、準確和紮實的企業精神 
喬山集團自 1975 年創立以來，即以健康、價值、共享為職志，專注於健康科技事業
發展，投入運動健身及復健醫療器材之研發、生產及行銷；公司成立至今，秉持著快
速、準確和紮實的企業精神，每年以傲人的成長率持續，在業界中穩定地茁壯，並晉
身為為亞洲第一、世界第五大健身器材公司。 
目前喬山集團在美國、英國、德國、中國大陸、台灣等地成立了七家行銷公司。  以
自創 Johnson、Matrix、Vision、Horizon 四個品牌行銷世界七十餘國，分別搶攻商用、
高階及中階家用市場。提供人們質精價美的最佳健身器材選擇，並帶動全球健身風
潮，塑造運動健康風氣。 
由於集團內部實施目標管理、利潤中心及績效獎金制度，各事業體充份被授權，集團
內部工作的團隊，活潑有效率。放眼國際，喬山集團正以無比的旺盛的企圖心，挑戰
世界第一，為全球人類健康福祉奮鬥不懈。 
 
 研究與發展—堅強的國際研發團隊 
由於「研發乃企業成長的原動力」-我們深信惟有透過「產品創新」及「技術革新」，
厚植研發能力與技術能力，成長的腳步方不會停歇。 
為維持競爭優勢，喬山集團投入大量心力，於產品研發與專業人才培育。我們的國際
研發團隊分為美國及臺灣兩個部門，由 60 餘名工程師組成，研究範圍涵括電子、電
機、機構設計、機電整合及軟體、人體工程等核心技術，而由美國研發團隊負責產品
線發展、產品外觀、功能與規格研發；臺灣研發團隊負責具體軟、硬體及機構設計及
商品化。 台灣企業品牌國際化研究 
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研發中心內則涵括電子、控制、結構、測試及製樣小組，提供最新的 3D 實物模擬設
備、精密電路設計及世界標準的測試環境。藉由提供研發小組最大的支援，喬山具備
在六個月內由無至有，完成全新的產品研發和生產上市的能力。迄今產品榮獲 50 多
項國內外專利，且每年仍不斷推陳出新，深受全球市場肯定。 
  
 產能與品管—品質優先，多重把關 
品質與創新，乃為競爭的兩大利器。喬山集團除了不斷創新產品，開發新客源外，我
們更重視對品質的追求與長久商譽的維護。身為亞洲最大的健身器材製造公司，喬山
設於中國上海及台灣兩地的生產廠房(員工合計 800 餘人，廠房總面積 30,000 坪)每年
可生產 80,000 台電動跑步機與 150,000 台健身車 。 透過制式的管理流程 ， 由提案改善 、
專案小組、定期會議、定期報告等方式嚴格掌握器械生產過程中的品質控制，達至 「顧
客滿意」的既定方針。 
在全體同仁不向品質妥協的認知下，喬山於 1995 年到 1996 年間，製程分獲 ISO9001
和 ISO9002 認證，產品亦得日本 SG 品質標章核可，證明我們有絕對足夠的能力，以
最具競爭力的價格生產國際水平之精品。 
透過從選擇供應商、生產管制到成品檢驗三階段層層把關的全面品管，並由公司內部
另行成立品質提升委員會專責檢驗產品並研討改善對策，喬山產品以多重的品檢措
施，務求公司品質具競爭力。同時因產品的關鍵技術及核心零件皆由集團研發中心所
設計，我們以確實掌握產品品質，並予以迅速有效地改善。 
 
 行銷&服務—放眼國際、接近市場 
喬山集團自創立以來，即因迅速反應市場、準確投資、紮實經營的策略，國外業務持
續成長。我們於行銷上採市場區隔作法，分別以自創 Johnson、Matrix、Vision、Horizon
四個品牌  ，搶佔全球「商用」、「高階家用」以及「中階家用」市場。而為服務廣台灣企業品牌國際化研究 
應用於南寶樹脂品牌策略與視覺形象 
113 
大消費者，我們的經銷售服網遍佈全球 60 餘國家，並於美國、英國、德國、中國大
陸、台灣等地設立七家行銷公司，以利就近服務當地市場，隨時掌握市場脈動。 
本著「服務是業務的一部分」之理念，我們的每位同仁對顧客的需求皆以最高的效率
處理。1999 年喬山美國行銷公司即因其完善的客服表現，獲頒  ” 1999 Best Customer 
Service”  獎。而集團每年定期舉辦的世界經銷商會議中，我們亦汲於聽取顧客需求與
市場資訊，作為新產品開發與產品設計修正之憑據。 
"  全方位客戶滿意度"----是我們戮力以赴的理念，也是喬山不變的原則。 
 承諾與回饋—完善福利，全心回饋 
喬山集團除了專心致力於拓展公司營運，為企業厚植獲利基礎，隨著公司的不斷成長
與盈餘的累積，我們亦不忘許諾全體員工以更好的福利與工作環境，為建立更臻完善
的福利制度而努力，所提供的員工福利包括：員工保險、社團活動輔助、年度員工旅
遊、獎金紅利、佳節禮品、公司聚餐補助等。希冀透過讓員工無後顧之憂的福利措施，
使喬山大家庭中的每位成員皆能全心投入，盡情揮灑，貢獻所長。 
作為健身運動器材領導廠商，喬山集團贊助學校體育團體不遺餘力，除不定期捐助訓
練器材予學校社會團體以鼓勵運動風氣，同時積極培育富潛力選手，贊助運動員培育
計劃，欣見運動領域中更佳、更好的記錄表現。 
因為無論從何角度著眼，我們認為唯有身體健康的全體國民，方能建立健康和諧的整
體社會。 
 
 我們的榮耀—榮耀歸於顧客 
在過去的 30 年中，喬山集團和顧客建立穩固且良好的關係，他們在喬山的發展進程
中提供了莫大助力，現在我們將成果歸於他們。  台灣企業品牌國際化研究 
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管理：  
第十一屆國家品質優良案例獎殊榮 
第三屆小巨人獎殊榮 
 
產品：  
1998~2000 年連續 3 年榮獲台灣精品獎  
1997~2000 年連續 4 年美國消費者雜誌評鑑為”Best Buy”商品 
 
研發：  
榮獲第九屆國家發明獎法人組銅牌獎 
 
客服：  
經美國消費者雜誌評鑑為  “ Best Customer Service “  公司 
 